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INTODUCAO

Para a realizacdo do trabalho interdisciplinar de publicidade e propaganda —
TIPP — foi escolhida a Padaria Estrela, que tem sua loja localizada na cidade de Franca,
interior de Sdo Paulo com uma localizacdo privilegiada e estratégica no cruzamento de duas

importantes avenidas da cidade, com facil acesso e estacionamento para clientes.

O produto escolhido da marca para ser divulgado e estudado no presente
trabalho foi o pao francés. O projeto inicial é tornar o produto conhecido como ingrediente
principal no dia a dia para o preparo das refei¢cbes desde o café da manha ate os lanches e

refeicBes principais, e ndo apenas um item basico s6 do café da manha.

Tem-se também como objetivo principal, inserir o produto ao universo do
publico universitario de Franca SP através de um concurso cultural, visando ao aniversario de
40 anos da Padaria Estrela para que o0 mesmo tome conhecimento dosbeneficios e praticidade
do pdo francés, gerando uma predilecdo sobre a marca. Pode- se observar, através de analises
mercadologicas, que ha falha, pois o puablico segmentado tem pouco conhecimento sobre o
pdo francés da Padaria Estrela, e grande parte deste frequenta a loja mas com o foco em outras
mercadorias. E a partir desse conhecimento que o publico tem sobre a marca, pretende-se
divulgar o péo francés — seu carro chefe- na cidade de Franca e para 0s universitarios em

especial escolhidos como publico potencial.



1 BRIEFING

Segundo S'antanna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as informacoes
preliminares que contém as instru¢fes que o cliente fornece a agéncia para orientar 0s seus
trabalhos”. Briefing € um conjunto de dados fornecidos pela cliente para o desenvolvimento
de um trabalho, geralmente utilizado em areas como administracdo e por profissionais da
comunicac¢do, como Relagdes Publicas e Publicitarios. Ele permite um mapeamento do
problema, para que a partir dele, seja feito um roteiro de acdo, com o objetivo de gerar
solucdes.

O Briefing pode ser aplicado em diferentes etapas do projeto. Num primeiro
momento, ele pode ser usado para a elaboracdo de um or¢camento com o designer e para uma
andlise prévia de viabilidade. No decorrer do desenvolvimento do projeto, torna-se necessario
o aprofundamento nas questdes relativas a empresa, ao mercado, a tecnologia e a metodologia
de trabalho, focar nos objetivos e criar as relacdes de trabalho de acordo com o planejamento
e com a equipe que ira desenvolver o projeto.

Esta € uma fase em que o designer deve assumir um papel investigativo e
critico, buscando extrair dos clientes necessidades internas e / ou externas, valores e demais
informacBes que podem contribuir para atingir as expectativas do cliente e complementar os

pontos faltantes.

Figura 1 — llustracéo do Briefing.

‘;'
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Fonte: imagem retirada do site desenvolvimento para web 2017 online



1.1 MICROAMBIENTE

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o microambiente é constituido
pelos agentes proximos & empresa que afetam sua capacidade em atender seus clientes — a
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados, concorrentes e publicos. O
sucesso do marketing de uma empresa esta no bom relacionamento entre todos os agentes

citados.

Figura 2 — Microambiente

Forcas préximas Fornecedores
a empresa que afetam

sua capacidade de
servir seus clientes

Concorrentes Intermediarios

Fonte: imagem retirada do site slideshare, 2011.

1.1.1 Empresa

A Padaria Estrela Francana Ltda. - EPP, dona do CNPJ 08.075.667/0001-65,
com nome fantasia Padaria Estrela est4 localizada na cidade de Franca, interior de S&o Paulo,
no endereco Avenida Major Nicacio, 1555 no Bairro Cidade Nova Franca, CEP 14401-135.

A Padaria Estrela francana Ltda estd sob a administracdo de Marina Alves
Lima (socia administradora) Paulo Xavier (socio administrador) e Jodo Paulo Batista de Lima
(socio administrador).

A Padaria Estrela, fundada em 1978, apresentou-se como uma referéncia no

mercado de pées, doces, frios e conveniéncia na cidade de Franca.



Entre os motivos de orgulho da populacdo francana, podemos relacionar ndo
somente o mix de delicias, mas também a grande responsabilidade que fazemos questdo de
participar, com inuUmeros projetos sociais na regido como é o caso do Dia da Estrela Solidaria
(todo dia 9 de outubro de cada ano), quando absolutamente “tudo” o que ¢ vendido na Padaria
Estrela neste dia, o lucro é totalmente revertido para o Hospital do Cancer de Franca. Mantém

sua fabrica na Avenida Major Nicacio, nUmero 1555.

Atualmente a empresa conta com aproximadamente 150 profissionais
colaboradores, garantindo um atendimento Unico e especial. Seu horério de funcionamento
sdo das06h as 23h nos dias compreendidos de segunda a sdbado e aos domingos das 07h as
13h. Telefone (16) 3712-0900e-mail:atendimento@estrelapadaria.com.br.

O ambiente é ideal para se tomar o café, em todas as horas do dia, tal
que a cada manha, tarde e noite, a Estrela vem se tornando o ponto de encontro de francanos e
viajantes que passam pela nossa cidade.

A missdo, o ponto de partida, que Maximiano (2011, p. 64), diferencia negdcio
de missdo e afirma que “negdcio ¢ o que a empresa oferece em troca do dinheiro dos
consumidores.” Ja a missdo, é o negdcio definido em termos de sua utilidade, que d& aos
consumidores a motivacdo para trocar o dinheiro deles pelos produtos e servicos que tem a
oferecer. Para definir a missdo, ou proposicdo de valor, é preciso perguntar: para que serve
nossa empresa? Qual a nossa utilidade para os clientes? Quais as necessidades estdo
atendendo? Que beneficios tém a oferecer aos consumidores por meio de nossos produtos?
Qual problema nossa empresa resolve para os clientes? Que responsabilidades estdo

cumprindo na sociedade?

A Estrela Padaria tem como missdo a prioridade em se desenvolver com a
qualidade incomparavel de seus produtos, aliada a excelentes precos e atendimento

diferenciado composto por sincera simpatia e profissionalismo.


mailto:atendimento@estrelapadaria.com.br

Abaixo, a logo da Padaria Estrela francana Ltda. (figura 3),quetemcomo foco,
justamente o produto que é estudado neste trabalho, o Pdo Francés, junto a uma Xicara de

café, tornando esta imagem um simbolo para o café da manha

Figura 3 — Logo atual da Padaria Estrela

Fonte: Site da empresa Padaria Estrela, 2017, online.

1.1.2 Produto

“Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis.
Definimos amplamente, incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizagdes, ideias ou um misto de todas essas entidades” (ARMSTRONG, 2007
p. 200).

Segundo Kaotler (2006) um produto pode ser entendido como tudo que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.

Segundo o site Cangdo Nova em O pédo nosso de cada dia, quem n&o gosta de
um pdo quentinho com manteiga no café da manha? Usado como sinbnimo de vida e trabalho,
alimento do corpo e da alma, o pdo faz parte da cultura de muitos povos e tem um significado
importante em varias religides. Resultado do cozimento de uma massa feita com farinha de
certos cereais, principalmente trigo, agua e sal, ele pode ter sido uma das primeiras comidas

preparadas pelo homem.



O tradicional Pdo francés presente em todos os lares comecou a ser popular no
século XIX, apesar de ser conhecido desde os colonizadores. Os pées feitos no Brasil eram
escuros enquanto na Franca o pdo era de miolo branco e casca dourada. O péo francés que
tanto € usado no Brasil, ndo tem muito a ver com os verdadeiros pées francés, pois a receita
do péo francés no Brasil s6 surgiu no inicio do século XX e difere do pdo europeu por conter

um pouco de agucar e gordura na massa (figura 4).

Figura 4: Pdo Francés

£ i

A historia do pédo é tdo antiga que é até dificil dizer, com precisdo, quando e
como ele apareceu. Historiadores, no entanto, estimam que o pdo tenha surgido ha cerca de 10
mil anos, juntamente com o cultivo do trigo, na regido da Mesopotamia, onde atualmente esta

o Iraque.

De inicio, provavelmente, o trigo era apenas mastigado. S6 depois, ele
passou a ser triturado com pedras e transformado em farinha.

O péo francés é o tipo de pdo mais consumido no Brasil, sendo considerada
uma das principais fontes caloricas da dieta dos brasileiros. Os ingredientes utilizados na sua
elaboracdo sdo basicamente farinha de trigo, agua, fermento e cloreto de sddio, sendo



caracterizado por apresentar casca crocante, de cor uniforme castanho-dourada e miolo de cor

branco-creme, de textura e granulacédo fina ndo uniforme (BRASIL, 2000).

O Quadroldispde-sedas informacdes nutricionais do péo francés, indicando o

valore energético, nutrientes, minerais, gorduras, entre outros.

Quadrol: Informagéo Nutricional Pao Francés

Pao Francés
Porcdo 50gr. (1 unidade com miolo)
Energia 150 Kcal
Carbidratos 29g
Proteina 4g
Gorduras Totais 1,6g
Gordura Saturada 0,5g
Gordura Trans 02g
Fibras 12g
Sédio 324 mg

Fonte: Padaria Estrela, 2017.

1.1.3 Preco

Segundo Serrentino (2009), o preco é o valor monetario aplicado ao produto,
conforme a percepcdo de valor que o consumidor atribui a ele. Quanto maior o beneficio
percebido do produto para a satisfacdo de sua necessidade, maior o preco que o consumidor
estara disposto a pagar para ter acesso a ele. O valor que o consumidor atribui ao produto é a
relacdo entre seu beneficio percebido e o seu custo. O preco deve levar em consideracdo o
momento e onde a venda estd acontecendo (Empresa Fornecedor, Fornecedor Cliente), tendo
como base a realidade de mercado imposta pela concorréncia, com o intuito de igualar ou

criar um diferencial competitivo entre marcas de um mesmo segmento.

O preco do pdo francés da Padaria Estrela é de R$ 13,80 Kg.De acordo com
pesquisas feitas pela Agéncia 360°,0 preco do pédo francés ndo tem uma variagdo grande de
uma padaria para outra dentre as principais da cidade de Franca SP. Essa pesquisa podera ser

consultada mais adiante no presente trabalho (Apéndice B).



1.1.4 Diferenciacédo

Segundo Kaotler (2006), diferenciacdo € o ato de desenvolver um conjunto de

diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa e da concorréncia.

A grande diferenciacdo do Pdo francés da Padaria Estrela ¢ a qualidade, um
local agradavel com oOtimo atendimento ao cliente, percebendo a preocupa¢do com a
qualidade oferecida pela Padaria Estrela devido: ao produto em si, a preocupagdo com 0
atendimento, pois, a qualquer hora os atendentes estdo sempre sorrindo e dispostos a oferecer
o melhor para cada cliente, o0 ambiente agradavel, a higiene do local e funcionarios fazendo
também com que durante todo o dia o0 pdo esteja fresco e quentinho devido as diversas
fornadas de péo francés durante todo o dia. Além disso, a padaria é de facil acesso, tendo
estacionamento nas duas avenidas, também dispde em seu site um crondmetro indicando a
préxima fornada de pdo quentinho. Também disponibiliza no site uma area para que 0s

clientes possam fazer orcamentos dos produtos.

1.1.5 Pos-venda

De acordo com Cobra (2001), pés-venda é o servico prestado ao comprador um
tempo depois de realizada a aquisi¢do do produto. Sendo assim, o fabricante deste produto ou
0 seu vendedor presta assisténcia ao comprador, podendo nomeadamente reparar eventuais

problemas.

De acordo com Lucena (2014), ha dez dicas de pds-venda para manter o
relacionamento com o cliente e desenvolver novas oportunidades: demonstrar interesse
sincero pelo cliente; aproveitar contatos para ratificar a boa decisdo do cliente; uma venda
nunca termina; propor para a empresa um programa que premie os clientes mais antigos, que
compram mais e com mais frequéncia; manter os clientes bem informados; escutar muito,
principalmente as criticas; manter uma agenda atualizada sobre os clientes; jamais divulgar

problemas da empresa para 0s clientes; ser ético sempre; investir na rede.



Nesse sentido, a Padaria Estrela possui um perfil em uma rede social, no qual
d& abertura para as pessoas comentarem, dar suas opinides e sugestBes acerca de seus
produtos. Além disso, em seu site tem disponivel espaco destinado para que seus clientes
possam fazer orcamentos, cronometro para acompanhar a proxima fornada de Pdo Francés e a

opcéo de enviar mensagens através de um chat no website da marca.

1.1.6 Ponto de venda

Para Blessa (2003)PDV é qualquer técnica, acdo ou material promocional que
proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos ou servigos, com o propdsito de

motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

Para o SEBRAE, existem quatro impressdes sobre o PDV (Ponto de Venda),

sendo as seguintes:

e Primeira Impressao
Deve considerar 0s seguintes aspectos:
- Visualizacdo: beleza, estimulos visuais e bom gosto;
- Acesso: localizagdo do ponto, acesso para deficientes, estacionamento e seguranca;
- Conveniéncia: servigos oferecidos pela loja.

e Segunda impresséo
Sao considerados:
- Ambientacdo: luz correta, cores, musica ambiente e odores agradaveis;
- Layout: disposicdo de displays, prateleiras e bancadas, espaco bem aproveitado,
mapeamento de géndolas por visualizagéo;

- Merchandising: fluxo conduzido de clientes, destaques de produtos.

e Terceira impressdo (experiéncia de compra e contato com vendedores):
Chega a hora em que o contato com os vendedores e a experiéncia da compra

dao as cartas. Nesse momento, contam:



- Abordagem: contato dos vendedores com o cliente, boa educacdo, boa apresentacéo,
liberdade para o cliente, boa informacdo sobre os produtos, rapidez no atendimento e
perguntas-chave;

- Facilidades: bonus, facilidades de pagamento, descontos, servigos adicionais.

e Quarta e Ultima impressao (fidelizacdo/relacionamento)
Momento de encerramento da compra. Nessa fase, séo considerados:
- Cadastro de clientes: sorteios, promog0es, cartdo-fidelidade, tragar o perfil dos clientes;
- Relacionamento pos-venda: mala-direta, cartdes de aniversario e datas comemorativas etc.
As Figuras 5 e 6 ilustram claramente o PDV do pédo francés dentro da Padaria Estrela e seus

colaboradores.

Figura 5: PDV Pao Francés Padaria Estrela

Fonte: Elaborada pel autora Heloisa Gabriela Bomfim.



Figura 6: PDV Pdo Francés Padaria Estrela

Fonte: Elaborada pela autora Heloisa Gabriela Bomfim.

De acordo com pesquisa feita pela Agencia 360° chegou-se a seguinte

conclusdo sobre o PDV da Padaria Estrela:

Exposi¢édo do produto fica em um ambiente iluminado, facil acesso no primeiro
piso da Padaria, os produtos ficam a mostra, os clientes ficam em fila, préximos as gdndolas
dos produtos e balcdo de exposicdo do Pdo Francés. O atendimento é de maneira rapida,
vendedores educados e proativos.

1.1.7 Consumidor

Segundo a IBRADCON (Instituto Brasileiro de Direito do
Consumidor, 2003), Consumidor é qualquer pessoa natural ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servi¢co como destinatario final, ou seja, para seu uso pessoal ou de sua
familia, ndo comercializando o servigo ou produto.



Através de uma pesquisa feita pela Agéncia 360°, as pessoas que compram
0 péo francés, sdo mulheres e homens acima de 35 anos, casados e com filhos, buscam o

pdo e voltam para suas casas para tomar o café da manhd com a familia.

1.1.8 Publico-alvo definido

Os critérios de segmentacdo e definicdo do publico_alvo podem ser de quatro

naturezas distintas, quando direcionados para 0s consumidores pessoas fisicas:
Geogréfico: Refere-se aos dados geoecondmicos e de identificacdo pessoal.

Demogréafico: No Brasil, temos os dados estatisticos levantados pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) quanto a estratificacdo da populacdo por sexo, renda

familiar, idade, educacéo, moradia, etc.

Psicografico: Corresponde aos dados de identificagdo comportamental, e busca agrupar
individuos com culturas, habitos de consumo e interesses comuns. Um exemplo caracteristico
sdo as “tribos” constituidas por grupos de jovens. Beneficios: Necessidades, desejos e

aspiracdes comuns constituem o nucleo deste critério.

O principal objetivo da estratégia de segmentacdo € o de otimizar os resultados
dos esforcos de marketing. Os requisitos necessarios para este processo implicam em que 0s
segmentos identificados sejam mutuamente excludentes (homens e mulheres, por exemplo),
possam ser quantificados, existem informacdes disponiveis para acdo seletiva em cada
segmento e que se possa avaliar a elasticidade das respostas ao esfor¢co de marketing.
KOTLER (2000).

De acordo com as diretrizes do trabalho, o publico-alvo que pretende se atingir
sdo universitarios, devidamente matriculados nas universidades de Franca, de 18a 26anosde

classe A, B e C e que gostem de cozinhar ou vivenciar novas experiéncias culinarias

O publico alvo foi definido desta forma, levando em consideragdo a amostra de

dados obtidos referente a faixa etaria dos alunos matriculados no Uni-Facef no ano de 2017.

A classe social destes alunos foi recortada devido a pesquisas que mostram que
a maior concentracdo de alunos em universidades pertencem &s classes A, B e C, dentre os

mesmos encontram-se alunos das redes particular, estadual, municipal e também os bolsistas;



O perfil psicografico, foi definido de acordo com pesquisas feitas nas redes sociais que
comprovam um maior numero de jovens interessados em sites e videos de receitas rapidas
como no Facebook, Instagram, Youtube, dentre outros e que por serem estudantes e grande
maioria trabalhadores também, os mesmos ndo possuem tempo e preferem adaptar se a uma

vida pratica e rapida principalmente no preparo de refeicoes.

1.1.9 Concorréncia

Para Pacievitch (2009), concorréncia € a rivalidade que ocorre entre dois ou
mais produtores que desejam vender seus artigos de mesma classe, ou entre varios

consumidores que pretendem obter produtos da mesma espécie.

O SEBRAE (2009), coloca que existem algumas questdes a serem pesquisadas
para se diferenciar da concorréncia e de tornar mais competitivo, localizacdo, preco,
comunicacdo, especializacdo, produtos ou servicos com qualidade superior, atendimento
personalizado, avaliagdo com uma estrutura mais enxuta é possivel ser mais eficaz que os
concorrentes e identificacdo das necessidades dos clientes que ndo vém sendo atendidas pelos

concorrentes.

Para definicdo da concorréncia, utilizou-se do perimetro, foi calculado
primeiramente o perimetro do Uni-FACEF até a Av. Hélio Palermo (City Posto). Foram
calculados 1.837 metros (anélise euclidiana). Dado isto, produziu-se o perimetro (Buffer). O

mesmo calculo foi utilizado para as demais Instituicbes de Ensino Superior da cidade.



Figura 7:Perimetro Instituicdes de Ensino Superior da cidade de Franca

Fonte: Google maps 2017.

Considerando que ha inumeros pontos de vendas de pao francés, na cidade de
Franca, seria quase impossivel calcular o nimero de estabelecimentos, onde pode se encontrar
0 mesmo devido as mercearias, pequenos mercados de vila etc.. Portanto a Agéncia 360°
realizou uma pesquisa paralela ao mapa da cidade de Franca, localizando as principais
Panificadoras dentro dos perimetros definidos proximas as instituicdes de ensino, Tendo
como resultado o seguinte quadro com os dados mensurados de acordo com a seguinte

legenda:



Quadro2: Padarias proximas as Institui¢cbes de Ensino Superior da cidade de Franca

r

- RS 27.896.293,41] @ RS 27.896.293,41| & RS 27.896.293,41
City Posto 7$596.160,00, Panificado Dom Pedro o #5459.600,00,  Tarrantelli
2,14% o 1,76%
. RS 27.896.293,41] ® r RS 27.896.293,41| ® RS 27.896.293,41
Pedro Mello Marcos
Pio Nosso "P oll' °| o 8 612.000,00| Trigalle Padaria @ RS 621.000,00
3,56% o 2,19% 2,23%
. fns 27.896.293,41| @ r RS 27.896.293,41| ® fns 27.696.293,41
Pio Delicia RS 723.600,00 Bastilha Panificadora [0 RS 645.840,00| Pdo Café e CIA Ens 1.117.800,00
2,59% o 2,3% 4,01%
" RS 27.896.293,41| ® r RS 27.896.293,41
Padaria Estrela Dona Bela Panificadora |0 R$ 367.200,00
17,81% o 1,32%
o %5 27.896.295,01] ® P Rsremaeial
Massa Pura R$621.000,00,  Panificadora Cristal |0 RS 612.000,00
2,23% o 2,19%
- RS 27.8%.293,41] ® ? 27.89.293,41] ®#Pome da padaria
Panificadora Scala RS 447.120,00 ParadadoPio @ NOIWION o fomciniani sl it eacias
1,60% o 2.54%|  de pio francés
L ] mensal de
: 52785629019 P Zimemia] * Coudae com pio fancs
Panificadora Pérola RS 621.000,00)  Padaria Trés Colinas [0 1.117.800,00| @ percentual de participagdo de
S mercado da padaria em relagio ac
2,23% LT i

Fonte: Dados Priméarios - Para a realizacdo dessa pesquisa a Agéncia 360° contou com a
colaboracéo de Adnan Jerbailei, aluno do oitavo semestre de Economia No Uni-Facef.



2 PESQUISA DE MERCADO

De acordo com Kotler (2000), a pesquisa é o ponto de partida ndo so para o
marketing como também para o planejamento estratégico da empresa. Por meio dela, as
empresas sdo capazes de segmentar seus mercados, definir qual sera seu publico alvo,
posicionar seus produtos e servicos de forma a criar valor a esses clientes, desenvolver
estratégias relativas ao mix de marketing, programar e controlar todo o processo,
acompanhando e avaliando resultados, melhorando sua estratégia, ou seja, ela levara a
empresa a reconhecer que os clientes em qualquer mercado normalmente diferem em suas

necessidades, desejos, percepcdes e preferencias.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com o publico que a Agéncia 360°

busca atingir.

2.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Segundo o Instituto PHD, a pesquisa quantitativa é a mais comum no mercado
e prioriza apontar numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos
individuos de um determinado grupo, ou populacédo. Estas medidas sdo precisas e podem ser
Uteis para decisfes mais acertadas. Os meios de coleta de dados sdo estruturados, e entre eles
estdo a entrevista individual e os questionarios (online, de autopreenchimento, por telefone,
presencial etc.), e muitos outros recursos, sempre com perguntas objetivas e muito claras.
Neste caso, as ferramentas estatisticas devem ser aplicadas com rigor, para que haja a
confiabilidade necesséria para, através da amostra, inferirmos resultados sobre a popula¢do de

interesse.

Foram entrevistados cerca de 400 universitarios da cidade de Franca. O

questionario foi aplicado por meio das redes sociais: Whatsapp e Facebook.
De acordo com dados obtidos na pesquisa, chegou-se ao seguinte resultado:

82% do publico entrevistado tém preferéncia pelo Pdo Francés comum, maior
consumo no café da manha ou no final da tarde, os acompanhamentos séo variados e sua

média de consumo é de 3 a 5 dias na semana.

O questionario da pesquisa encontra se no Apéndice A.



2.2 ANALISE ECONOMICA DA VENDA DE PAES NO MUNICIPIO DE FRANCA/SP

Apura-se, nesta pesquisa, com base em dados primarios (coletados diretamente
na fonte) e dados secundarios (coletados em institutos de pesquisa), 0 mercado de panificacdo
— com énfase na producédo e venda de pdes — no municipio de Franca (SP). O objetivo de tal
pesquisa consiste em estimar a quantidade de pdes consumidos pelas familias e estudantes
universitarios e cursos técnicos do municipio e, consequentemente, a receita bruta da venda

destes paes.
Desta forma, nesta pesquisa a analise sera disposta da seguinte forma:

e O Mercado Consumidor de Pao no Municipio de Franca (SP): Utilizando-se,
também, de dados secundarios, sera estimada nesta secdo, a quantidade de paes
consumidos pelos moradores de Franca (SP), dado o rendimento domiciliar.

e O Mercado Consumidor de P&o entre os Universitarios: Nesta secdo, serdo
analisados os dados secundarios de venda de pées para universitarios.

e Participacdo de Mercado: Nesta Gltima analise, sera identificada a participacdo das
padarias, colocadas como principais e restantes, no dispéndio médio anual do

municipio de Franca (SP) vis-a-vis o0 consumo de péo.

Desta forma, poder-se-a atingir o objetivo proposto nesta pesquisa, sabendo-se
assim, o gasto médio no consumo de pdes, além das fatias de mercado que pode ser

conquistada pelas panificadoras, dado o dispéndio médio anual dos moradores do municipio.

2.2.1 O Mercado consumidor de paes no municipio de Franca SP

Para analise do gasto médio domiciliar com consumo de pdo no Municipio de
Franca (SP), utilizaram-se dados secundarios provenientes da base de dados do Censo 2010
do IBGE.



Desta forma, aplicou-se a média ponderada das seguintes variaveis:
i
CM = TD x POF
B TD
n=1

Onde, TD € o namero total de domicilios dividido por classe de rendimentos
com base na quantidade de salario minimo e a POF é a pesquisa de orcamento familiar

(POF/IBGE), também distribuida por classe de rendimento.

Na coleta de dados realizada para o total de domicilios por classe de

rendimento, os dados se arranjaram da seguinte forma:

Tabela 1: — Total de Domicilios por Classe de Rendimento

TOTAL DE DOMICILIOS — CLASSE DE RENDIMENTO
Rendimento Médio Domiciliar Total de Domicilios
0 |- 2 21.665
2 |- 5 44.413
5 |- 10 22.218
10|----- 20 9.425
TOTAL 97.721

Fonte: Censo 2010, IBGE, online

Constam, no Censo 2010, um total de 97.721 domicilios no municipio de
Franca (SP), Conseguinte a analise nota-se que grandes partes dos domicilios estdo

localizadas na faixa de rendimento que vai de 2 a 5 salarios minimos.

Para realizacdo da multiplicagdo entre TD e POF, dado que a classe de
rendimento da pesquisa de orcamento familiar (POF 2008/2009 SP) esta dissonante da
composicgdo das classes de rendimento do Censo 2010, utilizou-se a média aritmética simples
para adequar a multiplicacdo nas classes. Vale ressaltar, que também neste célculo, realizou-

se 0 ajuste monetario com vistas a inflacdo (IPCA) do periodo 2009-2015.

Evidencia-se, sobretudo, conforme dados da POF, que o aumento da renda
familiar leva a uma diminui¢do no consumo do péao francés. Conforme se pode verificar no

gréfico a sequir:



Graéfico 1: Consumo de Pao Francés por Classe de Rendimento

POF 2008/2009 - P3o Francés
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Fonte: POF 2008-2009, SP, IBGE, online

Entretanto, os resultados obtidos para a aplicagdo da média ponderada das

variaveis foram os seguintes:

Tabela 2: Gasto Médio de Paes por Domicilio

POF (2008/2009) SP POF (2008/2009) I Gasto Médio | Quantidade de Pdes
(Media Aritmética Simples) Correcdo IPCA Por Domicilio (Domicilio)
RS 11,98 RS 17,47 RS 378.548,86
RS 17,64 RS 25,73 R%1.142.655,00
RS 18,36 RS 26,78 RS 594.954,94 R$ 23,79 50
RS 15,17 RS 22,13 R%208.532,32
R$ 2.324.691,12

Fonte: POF 2008-2009, SP, IBGE

Portanto, nota-se que o0 estudante é intrinsecamente ligado ao gasto do
domicilio e que a média de gasto dos habitantes de Franca (SP) no consumo do pao francés é
de R$ 23,79.



2.2.2 O Mercado Consumidor de Pao entre os Universitarios

Para se chegar ao valor de consumo dos universitarios domiciliados/residentes
no municipio de Franca (SP), utilizou-se de dados secundarios. Atualmente, existem trés
esferas Universitarias no municipio, sdo elas: Universidade Estadual (UNESP), Universidades
Municipais (Uni-FACEF e Faculdade de Direito de Franca) e Universidade Particular
(UNIFRAN).

Segundo dados da Fundagdo SEADE (2015), existem hoje em Franca (SP)
16.614 estudantes matriculados nestas instituicbes de ensino. Para simplificar nossa base de
calculo utilizou-se a divisao entre instituicdes Publicas e Privadas. Desta forma, a disposicao
quantitativa dos alunos se estabeleceu da seguinte forma: 2.573 estudantes na Rede Publica de
Ensino Superior e 14.041 estudantes na Rede Privada de Ensino Superior.

Assim sendo, utilizou-se como formula de célculo do gasto médio (GM) dos

—_— QR x POF
B NE

n=1

estudantes a seguinte equag&o:

Onde, QR é o quinto de rendimentos da familia dos estudantes, POF € a

Pesquisa de Orcamento Familiar (POF/IBGE) e NE é o nimero total de estudantes.

Nesta pesquisa, utilizou-se a colocagdo dos alunos em consonancia ao
rendimento das familias, tendo em vista que o rendimento médio do estudante é pouco ou
nulo (e ndo ha dados suficientes). Assim, utilizou-se a distribuicdo percentual dos estudantes
em familias dispostas por Quinto de Rendimento, em que o 1° quinto é o mais pobre e o0 5°
quinto se localizacdo as familias mais ricas, segundo dados do INEP/IBGE.



Tabela 3 — Estudantes Distribuidos por Quinto de Rendimento Familiar (Rede Publica)

Quintos de Rendimento Distribuicao Numero de Estudantes
(Rede Publica) Percentual (Rede Publica)
1° Quinto 3,7% 95
2° Quinto 8,7% 224
3° Quinto 13,6% 350
4° Quinto 27,4% 705
5° Quinto 46,6% 1199
- 100% 2.573

Fonte: INEP/IBGE 2017, online.

Tabela 4: Estudantes Distribuidos por Quinto de Rendimento Familiar (Rede Privada)

Quintos de Rendimento Distribuicao Nidmero de Estudantes

(Rede Privada) Percentual (Rede Privada)
1° Quinto 1,4% 197
2° Quinto 5,6% 786
3° Quinto 12,2% 1713
4° Quinto 28,0% 3931
5° Quinto 52,7% 7400
. 100% 14.041

Fonte: INEP/IBGE 2017 online.

Observa-se que em ambos o0s casos, a maioria dos alunos estdo localizados em
familias com alto/médio rendimento. Este fato tem afetacdo direta nos resultados de consumo

destes estudantes.

J4, na andlise da varidvel POF, utilizou-se a Pesquisa de Orcamento Familiar
(POF) do IBGE realizada nos anos de 2008/2009, no estado de S&o Paulo. A pesquisa
demonstra o gasto médio, por classe de rendimento, em determinados produtos da cesta

béasica de alimentacdo. Neste caso, utilizou-se somente 0 gasto em pées.

Como forma de ndo criar defasagem em uma variavel t (tempo), realizou-se a
correcdo dos valores da pesquisa segundo a Inflagdo média acumulada no periodo 2009-2015,
que segundo o indice oficial da Inflagdo (IPCA — indice de Preco ao Consumidor Amplo),
registrou no periodo um valor de 45,85%, segundo dados obtidos no IPEA (Instituto de

Pesquisa Econdmica Aplicada 2009).



Portanto, os resultados obtidos com a aplicagdo da equacdo (1) foram os

seguintes:

Tabela 5: Consumo médio de Pao Francés por universitarios

ESTUDANTES ENSINO SUPERIOR [REDE PUBLICA) — CONSUMO MEDIO PAO FRANCES

Gasto Médio em Pdo | Quantidade de Pdes
POF 2008/2009 (SP) POF 20082000 IPCA I QR x POF . . .
Frances Consumido no Més
RS9,18 R513,39 RS 1.274,65
RS 14,79 R521,57 RS 4.828,74
RS$16,53 RS 24,11 RS 8.436,42
RS 16,53 RS 24,11 RS 16.996,90 RS 24’19 50
RS 17,56 RS 25,61 RS 30.708,36
RS 62.245,06

Preco do Quilo do Pdo
Francés = R$ 0,63
P3o Francés de 50

gramas

Preco de 50grs do Pdo
Francés = R$ 0,48

ESTUDANTES ENSINO SUPERIOR (REDE PRIVADA) — CONSUMO MEDIO DE PAO FRANCES

Gasto Médio em | Quantidade de P3es
POF 2008/2009 (SP) | POF 2008/2009 IPCA| I QR x POF . R . . Preco do Quilo do
Pao Frances Consumido no Més - N
RS 9,18 RS 13,39 RS 2.631,94 . ::“ F’i’l‘“i' RS
RS 14,79 RS 21,57 RS 16.961,36 ’ a0 Frances
de 50 gramas

RS 16,53 RS 24,11 RS 41.298,77

RS 24,58 51 Prego de 50grs do
RS 16,53 RS 24,11 RS 94.784,07 . .

P30 Francés = RS
RS 17,56 RS 25,61 RS 189.513,26 0.48
- RS 345.189,40 '
ESTUDANTES DE ENSINO SUPERIOR — CONSUMO MEDIO DE PAO FRANCES
Total de - " . ~
. . Gasto Médio em Pao | Quantidade de Paes
Tipo de Ensino I QR x POF Estudantes de . i .
. Francés Consumido no Més
Graduagdo

Publico RS 62.245,06)
Privado RS 345.189,40 16.614 RS 24,52 51
TOTAL R$ 407.434,46

Fonte: IPES (Instituto de Pesquisa Econdmica e Social)

O valor médio de consumo de péo entre os estudantes é de R$ 24,52 centavos

por més, sendo a quantidade média de 51 pées, com base no preco do quilo de pdo, segundo

dados (referente a mar¢o/2017), obtido junto ao IPES (Instituto de Pesquisa Econdémica e
Social — Uni-FACEF 2017).

Este valor esté intrinsecamente ligado ao rendimento das familias, pois é delas

gue advém o rendimento dos estudantes e, portanto, seu dispéndio mensal n consumo. Isto

sera percebido com mais énfase na se¢cdo em que se analisard o consumo das familias por

renda domiciliar




2.3 PARTICIPACAO DE MERCADO

Para o calculo da Participacdo de Mercado, utilizou-se de dados primarios e
secundarios. Foi levada em consideracdo a venda média de pées por dia de trés padarias (City
Posto, Pdo Nosso, Padaria Estrela), consideradas empiricamente as maiores da cidade de

Franca SP, assim como do preco do quilo do péo praticados pelas mesmas.

Contudo, para a realizacdo de uma analise mais ampla, pretende-se analisar
brevemente a quantidade de padarias no municipio de Franca (SP), tendo como referéncia o0s
anos de 2007 a 2017. Para melhor visualizacdo e compreensdo dispuseram-se os dados no
gréfico a sequir:

Grafico 2 - Padarias e Confeitarias com Producédo Propria
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Fonte: Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo 2017, online.

Nota-se, pelo grafico, que houve um aumento considerdvel no ndmero de

Padarias em Franca (SP), chegando quase a quadruplicar em um periodo de 10 anos.

Este fato culmina em um aumento exponencial da concorréncia, fato que sera
abordado nesta secdo, visando demonstrar a participacdo de mercado das padarias do
municipio. Portanto, serdo analisadas, nas tabelas a seguir, as variaveis de producdo das
principais panificadoras.



Sendo assim, foi realizado o célculo da participacdo de mercado, com base no
gasto médio anual obtido da equacdo (2) desta pesquisa. Assim sendo, a participacdo de

mercado em variacao percentual, compdem-se da seguinte forma:

Grafico3: Participacdo de Mercado
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Fonte: Dados Primérios - Elaboragdo Prdpria

Portanto, observa-se que a Padaria Estrela abrange grande parcela da
Participacdo de Mercado na producédo de pao na cidade de Franca. Contudo, essa participacéo

pode ser aumentada, visto que ha outra grande fatia de mercado para ser conquistada.



3 MACROAMBIENTE

Para Kotler, Macroambiente consiste em forgcas demogréficas, econdémicas,

naturais, tecnoldgicas, politico-legais e sociocultural, que afetam as vendas e os lucros.

Figura 8: Macroambiente
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Fonte: imagem retirada do site Milkpoint 2017, online.

Segundo Kotler (1999, p. 49), “O Macroambiente consiste em forgas sociais
maiores que afetam todo microambiente - forcas demogréficas, econdmicas, politico legal,
socio cultural, tecnologicas, ambiente natural”. O Macroambiente é composto por forcas que
se encontram geralmente mais distante das empresas e que afetam o ambiente externo e
interno, sdo totalmente incontrolaveis, por isso deve-se estar atento a todas essas mudancas,

para a empresa adaptar-se da melhor maneira possivel.

Foi observado que o Macroambiente é composto por diversas variaveis e que
indiretamente influenciam no ambiente da empresa. Estas variaveis econémicas, tais como
inflacdo, indices de precos e taxa de desemprego vao influenciar a empresa, agindo sobre o
poder de compra dos clientes (THOMPSON; STRICKLAND, 2000).



3.1  ANALISE MERCADOLOGICA

A andlise do mercado permite ainda se conhecer de perto o ambiente em que o
produto/servico se encontra. O mercado esta composto pelo ambiente em que a empresa e
produto se localizam, pela concorréncia e pelo perfil do consumidor. A analise de mercado é
uma ferramenta que esté relacionada com o marketing de uma empresa ou organizacdo. A
mesma analisa os riscos, minimizando os problemas, ajudando a encontrar cominhos para

comecar bem o negocio e obter um bom crescimento ao longo do tempo.

Para Mendes (2016, online), as analises sdo feitas atraves de levantamento de
informacdes sobre mercado e o produto. Esta analise faz parte do microambiente da empresa.
E através de uma boa analise de mercado que a empresa obtém conhecimento sobre o publico
alvo, concorrente e o conhecimento do tipo de mercado do produto ou servico.

Nesta etapa, serdo realizados estudos e andlises para entender o mercado de
pao francés, em que se encontra a Padaria Estrela, assim como suas forcgas, fraquezas, ciclo de
vida do produto e dificuldade de novos entrantes no mercado.

3.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Para Kotler (2000), dizer que um produto tem um ciclo de vida é afirmar

quatro coisas:

. 0s produtos tém vida limitada;

. as vendas do produto passam por estagios distintos e cada um coloca desafios
diferentes;

. 0s lucros do produto crescem e diminuem ao longo dos diferentes estagios do ciclo de

vida do produto;
. os produtos requerem diferentes estratégias mercadoldgicas, financeiras, de producéo,

de compras, de pessoal nos diferentes estagios do ciclo de vida do produto.



Figura 9 : Grafico de Ciclo de Vida
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Fonte: retirada do site marketing futuro 2017, online.

De acordo com pesquisas realizadas pela agencia 360°, foi identificado que a
Padaria Estrela encontra-se no estado de maturidade, ja tendo passado pela fase de
remodelagem, quando era localizada na rua Jualio Cardoso e teve uma transicdo para o
endereco atual na Avenida Major Nicacio, no cruzamento com avenida Presidente Vargas
tendo seu ambiente aumentado consideravelmente, investimento em maquinérios de dltima
geracdo, ampliando sua producdo em pées, massas, salgados e diversos outros produtos. A
empresa inovou também com o servigo de entregas e convénios com empresas, escolas e 0s
principais hospitais da cidade de Franca, incluindo também em sua remodelagem, um amplo

estacionamento para maior comodidade de seus clientes e facil acesso a Padaria Estrela.

3.3 MATRIZBCG

A matriz BCG é um modo de analise criada por Bruce Henderson para uma
empresa de consultoria americana chamada Boston Consulting Group, no ano de 1970. O
objetivo da matriz era fazer com que a empresa tenha um portfélio de produtos com
diferentes taxas de crescimento e diferentes participacfes no mercado. Este portfélio faz
com que exista um equilibrio entre fluxos de caixa, pois produtos de alto crescimento
exigem injecdes de dinheiro, para crescer ja produtos de baixo crescimento devem gerar

excesso de caixa.



De acordo com Henderson, (criador da Matriz BCG):

"Para ter sucesso, uma empresa precisa ter um portfélio de
produtos com diferentes taxas de crescimento e diferentes participaces no mercado.
A composicdo deste portfolio € uma funcdo do equilibrio entre fluxos de caixa.
Produtos de alto crescimento exigem inje¢des de dinheiro para crescer. Produtos de
baixo crescimento devem gerar excesso de caixa. Ambos S30 necessarios

simultaneamente”.

A ideia central desta matriz é relacionar os varios negocios da empresa,
conforme sua participacéo relativa no mercado e o crescimento do mercado. Desta forma,
identificam-se os negdcios, ou a linha de negdcios, ou até mesmo a linha de produtos que
serve como negdcios, ou até mesmo a linha de produtos que serve como geradora de caixa
para a empresa e aquela linha de negdcios que deverd ser desativada, por estar
consumindo recursos da empresa, 0 eixo vertical indica a taxa de crescimento do mercado,

em termos anuais (atual ou previsto), no qual o negdcio opera.

O eixo horizontal indica a participacdo relativa no mercado, calculada
dividindo-se a participacdo da empresa no mercado pela participagdo, no mercado, do seu

maior concorrente.

Estrelas: No quadrante da estrela sdo representados os produtos com participagéo relativa
alta no mercado, assim como alto crescimento de vendas. Estes produtos podem ser
rentaveis, mas mantém o fluxo de caixa intenso, ja que os lucros muitas vezes precisam

ser reinvestidos para matar a rotatividade do produto.

Vaca leiteira: E o produto/servico que gera caixa de maneira continua para a empresa.
Tem alta participagdo no mercado, porem apresenta um crescimento real em vendas
bastante lento. E o produto que tem custo de producéo baixo e alta rentabilidade, gerando

caixa excedente.

Questionamento: S&o aqueles produtos ou servi¢os que possuem uma elevada taxa de
crescimento e vendas, mas uma participagdo no mercado ainda em baixa. Podem
necessitar de muito investimento para que futuramente se tornem geradores de caixa ou
produtos Estrela. S8 os produtos que necessitam de acbes para melhorar a sua

participacdo no mercado.

Abacaxi: S8o produtos ou servigos que tém baixa participagdo relativa no mercado e

também baixa taxa de crescimento de vendas. Normalmente ndo se tornam geradores de



caixa, pois possuem custo geralmente alto e um volume de vendas menor. S&o,

normalmente, produtos que devem ser descartados 0 quanto antes.

Figura 10: Matriz BCG
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De acordo com analise feita pela agéncia 360, foi identificado que a
Padaria Estrela se encontra no quadrante Vaca Leiteira, pois tem alta participacdo no
mercado em relacdo ao pao francés, porém apresenta um crescimento real em vendas
bastante lento, possui custo de producdo baixo e alta rentabilidade, gerando caixa

excedente.

3.4  CINCO FORCAS DE PORTER

O modelo das Cinco Forcas de Porter (1986) pode ser compreendido como
uma ferramenta que auxilia a defini¢do de estratégia da empresa e leva em consideracao tanto
0 ambiente externo como o interno. O conhecimento das fontes subterraneas da pressdo
competitiva constitui-se nos pilares da agenda estratégica para a acdo. Elas realgam os pontos
fortes e os pontos fracos mais importantes da empresa, inspiram seu posicionamento no setor,
ilumina as areas em que as mudancas estratégicas talvez proporcionem o maior retorno e
identificam os pontos em que as tendéncias setoriais sdo mais significativas em termos de

oportunidades ou ameagas.



As Cinco Forgas de Porter (1986) causam impacto sobre a lucratividade em um
dado setor, diagramadas na Figura 11. Cada uma delas deve ser analisada em um nivel de
detalhamento consideravel, pois para uma empresa desenvolver uma estratégia competitiva

precisa estar em consonancia com tal estrutura. Tais influéncias externas sao:
* as ameacas de novos entrantes;

* 0 poder de negociacdo dos fornecedores;

* 0 poder de negociacdo dos compradores;

* as ameacas de servicos substitutos;

» arivalidade entre as empresas existentes.

Figura 11: Cinco Forcas de Porter
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Fonte: blog run run it 2017, online.



Novos Entrantes: Devido ao tamanho da fatia de mercado que o pédo francés da Padaria
Estrela representa apenas dentre as principais padarias da cidade de Franca, tém-se
constantemente novos entrantes no mercado nao s6 no segmento de padarias, mas,
supermercados e mercearias de pequeno porte que em seu interior possuem a venda do

mesmo.

Poder de Barganha do Cliente: O cliente pode deixar de comprar o pao francés devido aos
precos dos concorrentes estarem mais baixos, pois ndo se tem grande diferenciacdo do

produto perante aos seus concorrentes.

Poder de Barganha do Fornecedor: A Estrela Padaria ndo sofre o poder de barganha pelos
seus fornecedores pois, se houver aumento de preco ou perda de qualidade do produto, havera
mudanca de fornecedor devido a grande quantidade de oferta de produtos e sua extensa linha

de contatos de fornecedores.

Produto Substitutivo: Segundo pesquisas no IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada 2009), a partir do momento que o consumidor passa a ter mais recursos financeiros,
menor serd o consumo de péo francés, podendo ser substituido por outros tipos de produtos de
valor igual ou maior satisfazendo possiveis “luxos” visto que o pdo francés ainda é visto
como um bem de consumo comum, apenas um item para o café da manha sem nenhum
diferencial atrativo, ou por uma possivel modificacdo na alimentacdo do consumidor
buscando produtos com menor indice cal6rico ou pelo menor consumo de farinha branca

como o caso dos celiacos.



4  ANALISE SWOT

Diante de um mercado dindmico e competitivo, faz-se necessario que as
empresas estejam preparadas para que a concorréncia ndo venha a suprimir suas

potencialidades e capacidades internas ou minar sua competitividade.

Neste contexto, torna-se importante o estudo do ambiente organizacional
interno e externo, avaliando suas forcas e fraquezas, suas oportunidades e ameacas, sendo que

o0 estudo do conjunto destes fatores pode ser feito pela analise SWOT indicado na figura 11.

De acordo com FERREL, (2000), a anédlise SWOT envolve os ambientes
interno e externo da empresa, 0 modelo trata das forcas e fraquezas em dimens6es — chaves
como desempenho e recursos financeiros, recursos humanos, instalacGes e capacidade de
producdo, participacdo de mercado, percepgdes do consumidor sobre a qualidade, preco e

disponibilidade do produto, e comunicacao organizacional.

Figura 12: Anéalise SWOT
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Fonte: Elaboragdo Agéncia 360°, 2017.

Forgas: Representa as qualidades positivas da empresa, ou seja, tudo aquilo que agrega

valores e estd sob o controle da organizacéo.



Fraquezas: As fraquezas sdo pontos que atrapalham e ndo trazem vantagens competitivas
para a corporacdo. Assim como as Forcas, as Fraquezas também estdo sob o comando da

empresa.

Oportunidades: As oportunidades sdo fatores externos (que ndo estdo sob a influéncia da
empresa) e quando surgem, trazem beneficios para a corporacdo. Para compreendermos o
conceito de oportunidades, temos como exemplo uma nova lei que possa beneficiar a empresa

de algum modo;

Ameacas: As ameacas também ndo estdo sob o controle da empresa, porém sdo fatores que
podem prejudicar a corporacdo de algum modo. Um exemplo pode ser a entrada de uma

grande empresa no segmento;

De acordo com pesquisa realizada pela agencia 360 juntamente a Estrela

Padaria, chegou se a seguinte anélise:

41  AMBIENTE INTERNO

Forcas:

E preciso conhecer as forcas de uma empresa para explorar seu diferencial.
Pode ser a qualidade do produto, capacidade de producdo, tecnologia, lideranga de mercado,

entre outros exemplos que diferenciam o seu produto dos concorrentes.

A marca influencia muito na escolha do consumidor, devido a forte reputacéo
de mercado na experiéncia no ramo de panificacdo, mediante a qualidade do produto que a
empresa possui disponivel no mercado, levando em consideracdo também a capacitacdo dos
funcionéarios em relagdo ao atendimento, tendo um clima organizacional favoravel, dando
automaticamente para o cliente a satisfagdo, tem uma localizagéo privilegiada, no cruzamento
de duas das principais avenidas da cidade, tendo uma grande facilidade de acesso ao ponto de
distribuicdo, conta também com um maquinario moderno, um site interativo, estacionamento
nas laterais das duas avenidas e uma confiabilidade ao produto através da higiene, sabor e dos

Otimos cuidados com todo o preparo e o0 ambiente de PDV.



Fraquezas:

As fraquezas da empresa sdo pontos a serem estudados para que possam
alavancar suas vendas, melhorem o PDV e também para trabalhar sua divulgacdo de uma
forma diferenciada. A Padaria Estrela tem uma gama de produtos que sdo concorrentes diretos
do péo francés, sendo assim os produtos oferecidos no estabelecimento servem como bens
substitutivos criando concorréncia interna como outros tipos de pées, roscas entre varios
produtos, vendo que para chegar ao PDV do péo francés, o cliente passa por varios produtos,
as vezes muito similares, podendo ocorrer uma troca de produto devida & grande variedade.
Outro grande problema é a prestacdo de servico, em que se notou que, na disposi¢do do
produto, por ndo ter senhas no local, gera fila e congestiona o espaco dando abertura para o ja
citado acima, a troca de produtos com mais facil acesso e falta uma comunicac¢do melhor, ndo

obtendo atualmente grandes divulgacGes.

42  AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades:

A Padaria Estrela pode ser considerada uma das maiores e mais conhecidas
empresas da cidade, por ter um cardapio completo e variado, um site em que de tempos em
tempos é atualizado obtendo melhorias continuas e informagBes mais relevantes ao
consumidor. No inicio, a Padaria Estrela localizava-se em um estabelecimento pequeno, na
qual ndo conseguia atender o grande publico regional que hoje atende, a partir do momento
em que a empresa investiu e mudou-se para um local maior, de facil acesso, com
estacionamento para clientes, maior variedade de produtos e novidades como uma area de
lanchonete, surgindo uma grande oportunidade de mercado, gracas a ampliacdo feita. Uma
forte oportunidade seria 0 aumento de comunicacdo externa como outdoor, panfletos, TV,

radio entre outros.
Ameacas:

Devido ao grande nimero de padarias existentes em Franca, a Estrela sofre
ameacas de algumas formas como: o desinteresse do cliente devido a grande presenca dos

concorrentes por ser uma empresa requisitada existe horarios de pico em que grandes filas se



acumulam e ndo tem um suporte alto de funcionarios para atender a grande demanda, sendo
essa uma grande ameaca para que o cliente saia e desista da compra e os clientes ndo veem a

diferenca entre os produtos oferecidos pela Padaria Estrela e os produtos da concorréncia.

5 ESTADOS DE PRONTIDAO

A compra é o resultado de um longo processo de tomada de decisdo do
consumidor. O comunicador de marketing necessita saber em qual estado o publico-alvo
agora se encontra e para qual ele deve ser transportado. A audiéncia-alvo pode estar em
qualquer um dos seis objetivos da comunicacdo em marketing. Kotler Armstrong (1993, p.
291) enumeram os seis estados de prontiddo do comprador, descritos a seguir. Todo
profissional de marketing deve utilizar-se de ferramentas da comunicagdo para atingir

objetivos estratégicos bem especificos, que passam por:

Consciéncia: criar consciéncia significa estar presente na mente do consumidor e isto leva

um tempo;

Conhecimento: o publico pode ter consciéncia do seu produto, mas sé isso; entdo a empresa
deve pesquisar e verificar quantas pessoas conhecem e quanto conhecem do(s) seu(s)
produto(s);

Simpatia: como o consumidor se sente em relacdo ao produto. Pode-se usar conceitos como
“ndo gosta totalmente”, “ndo gosta parcialmente”, “indiferente” ou ‘“gosta parcialmente”. Ao
se verificar algo desfavoravel o comunicador deve descobrir por que, entdo resolver os
problemas para posteriormente refazer uma comunicacdo visando criar sentimentos

favoraveis;

Preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas na hora da escolha opta por outro.
Cabe, entdo, ao comunicador criar a preferéncia do consumidor, por meio da promogdo da

qualidade e demais aspectos do produto;

Convicgao: O publico alvo torna-se convicto de que o produto é a melhor escolha, porém,

nem sempre 0 mesmo cria o habito de compra deste produto.

Atitude Favoravel de Compra: O publico-alvo terna-se convicto e fiel a marca gerando

demanda ao produto.



O estado de prontiddo que o péo francés da Padaria Estrela se encontra é o de
simpatia, pois, o cliente ja tem consciéncia do produto, ele ja conhece o produto e simpatiza
com o0 mesmo, porém o produto em destaque ainda € visto apenas como item do café da
manha como ja citado, e no ato da compra, muitos dos consumidores optam por produtos

substitutivos e acabam por ndo comprar o pao francés.

Sendo assim, o objetivo da Agéncia 360° é atingir nos consumidores o estado
de preferéncia, convic¢do e compra do produto, fazendo 0s mesmos enxergarem no pao
francés mais que um item para acompanhar o cafezinho de todo dia, mas um ingrediente
fundamental na preparacdo de suas refeicOes, lanches, e aperitivos para recepcionar 0s
amigos. As acdes pretendidas para alcancar estes estados de prontidao estdo descritas abaixo

no planejamento de comunicagéo.



6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

De acordo com os dados levantados da empresa, verifica-se que o problema é
que a empresa ndo possui um plano de comunicagéo eficaz em relacdo ao pdo francés e tem
deficiéncia nesse ponto. As oportunidades sdo de aumentar as vendas, gerar preferéncia e
fortalecer a marca para o publico em potencial.

Segundo Corréa (2002), consiste de um método administrativo e sistematico,
cujo objetivo se refere a coordenacgdo dos objetivos, estratégias e diversas fases das acdes de
comunicagdo, como campanha de propaganda, promocao de vendas ou relagdes publicas. O
desenvolvimento desse trabalho € baseado nos objetivos estabelecidos no plano de marketing,

de forma a atingir o maximo de retorno sobre o investimento realizado.

6.1  PUBLICO-ALVO DA COMUNICACAO

A partir de pesquisas feitas anteriormente, o publico-alvo é definido por
universitarios, devidamente matriculados nas universidades de Franca, acima de 17 anos, de
classe A, B e C, que gostem de cozinhar, se reunir com 0s amigos, familiares, provar novas

experiéncias culinérias e novos desafios.

6.2 OBJETIVO DA COMUNICACAO

Para a elaboracdo do plano de comunicacgdo, 0 passo mais importante é definir

0s objetivos, ou seja, determinar o que se pretende alcancar através da comunicacao.

De acordo com Dias (2006), os principais objetivos de comunicagdo sdo de:
criar lembranca de marca; criar reconhecimento; criar mudangas em atitudes; sentimentos de
atitudes; sentimentos ou atitudes (preferéncias, intencdo de compra) Criar mudancas de
comportamento (fidelidade, repeticdo de compra); reforcar decisbes, comportamentos e
atitudes.



O objetivo de comunicacdo para alcancar o publico-alvo, definido pela
Agéncia 360°, tem como foco reforcar a imagem da Padaria Estrela atraves das campanhas a
serem desenvolvidas ao longo do ano, divulgando receitas praticas utilizando como principal
ingrediente o pdo francés. Além disso, pretende se alcancar os estados de prontiddo:

preferéncia, conviccdo e atitude favoravel a compra.

O plano proposto para a Estrela Padaria tera duracdo de um ano, com inicio em
janeiro de 2018. Sera dividido em 4 ac0es, sendo elas: acdo de degustacdo nas Universidades
de Franca, Concurso de receita, utilizando como ingrediente base o péo francés, langando um
desafio aos estudantes de maneira que desperte nos mesmos a curiosidade sobre 0 que estara
por vir, e A¢do de Comunicacdo divulgando as receitas vencedoras e receitas natalinas. Com

isto, o target ird aprender, sentir e agir.

6.3 METAS DA COMUNICACAO

A meta serd, mudar o comportamento de compra e consumo, atingindo o0s
estados de prontiddo de preferéncia, conviccdo e atitude favoravel a compra, no prazo de um
ano, uma quantidade de universitarios que se tornem convictos na escolha de compra do péao

francés da Padaria Estrela, e espera-se que estes sejam fidelizados a marca.

Em Franca, de acordo com pesquisas realizadas pelo IBGE o nimero estimado
da populacdo em 2015 é de 342.112 pessoas. Ja, em pesquisa realizada pela Agéncia
360¢2através do site da Fundacdo SEADE (Sistema Estadual de Analise de Dados 2015),
durante busca de dados sobre o publico-alvo, constatou se que foram matriculados 16.614

universitarios em Franca no ano de 2015.



Apos andlises, pode-se concluir que o publico-alvo é em media 4,85% da

populacéo total da cidade de Franca.

Tabela 6 : Calculo de Meta

Total Alunos 16614 Total de alunos da cidade de Franca.
16614/2 = 8307 Etapa 1: 8307 universitarios
(Conciéncia e Conhecimento)
Eta pa 1 8307*100 = 830.700
830.700/16614 = 50%
B0lE=a154 Etapa 2: 4154 universitarios
(Simpatia e Preferéncia)
Etapa 2
4154*100 = 415.400
415.400/16614 = 25%
4154/2 = 2077
Etapa 3: 2077 universitarios
(Convicgao e Atitude favoravel de compra)
Etapa 3 2077*100 = 207.700
207.700/16614 = 12,5%

Fonte: Dados primarios Elaborados pela Agéncia 360° em 03 de Setembro de 2017.

A quantidade de alunos foi dividida por 2 nas 3 etapas pois é considerada um
nivel médio de dificuldade por se tratar de um produto de facil acesso ao publico e uma marca
ja conhecida no mercado, portanto, pretende-se atingir no A meta é atingir 50% dos alunos

que € igual a 8.307 universitarios no periodo de 1 ano.

6.4 ESTRATEGIAS

No marketing, existem diversas ferramentas estratégicas, para se atingir
determinado objetivo. Cada uma delas possui uma melhor forma e situagcdo para serem

empregadas.



Para Kotler e Keller (2006), a estratégia € um plano de como chegar 1a. Cada
negdcio deve estabelecer sua propria estratégia para atingir suas metas.

De acordo com Kotler (2006), propaganda é qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos, realizada por um patrocinador
identificado. Considerada pelos mercaddlogos como sendo uma das principais ferramentas
modernas de apresentacdo de produtos e servicos ao mercado, a propaganda, ao contrario do

gue muitas pessoas pensam, tem sua origem em tempos muito mais remotos.

Outra ferramenta de estratégia do marketing € o merchandising. Conceituados
autores de marketing — como Phillip Kotler, por exemplo — afirmam que merchandising é o
conjunto de operacdes efetuadas dentro do ponto de vendas, visando colocar o produto certo,
na qualidade certa, com precgo certo, no tempo certo, com impacto visual adequado e dentro

de uma exposicao correta.

Seguido a premissa de que a promoc¢do de vendas é o conjunto de acdes e
recursos transformados em apelos no ponto-de-venda, que visam aumentar o volume de
vendas de um produto ou servico durante um periodo de tempo determinado Kotler (2000),
define de maneira clara e objetiva a promocdo de vendas como: “um conjunto de ferramentas
de incentivos, a maioria em curto prazo, projetada para estimular a compra mais rapida ou em

maior quantidade”.

Esta ferramenta do marketing assume uma importancia indiscutivel quando se
trata de datas comemorativas como Natal, que constitui seu apogeu das a¢des de promogéo.
Também podemos citar o Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia da Crianca e também “em épocas
sazonais ou de retragdo de consumo causada por crises econdomicas” (ZENONE; BUAIRIDE,
2005).

Para o planejamento anual de comunicagdo do produto péo francés da Estrela
Padaria, aplicou-se cada uma dessas ferramentas em que a Agéncia 360° por meio de estudos,

trara um melhor resultado.
6.4.1 Infogréafico
O termo infografico vem do inglés informationalgraphics. Essa terminologia

passou a ser usada, recentemente, na designacdo de representacdes grafico-visuais que
relatam algum evento ou processo.



Conforme Cairo (2008, p. 21), o termo comegou a se popularizar no meio
jornalistico na década de 80 e comego dos anos 90 do século passado. O infogréfico:

E uma forma de representar informagdes técnicas como nimeros,
mecanismos e/ou estatisticas, que devem ser, sobretudo, atrativos e transmitidos ao
leitor em pouco tempo e espaco. Normalmente utilizado em cadernos de Salde ou
Ciéncia e Tecnologia, em que dados técnicos estdo mais presentes, o infografico
vem atender a uma nova geracdo de leitores, que € predominantemente visual e quer
entender tudo de forma préatica e rapida. Segundo pesquisas, a primeira coisa que se
I& num jornal séo os titulos, seguidos pelos infograficos, que, muitas vezes, sdo a
Unica coisa consultada na matéria (CAIXETA, 2005, p. 1).

Figura 13:Infografico: histdria do pao francés e Padaria Estrela
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Fonte: Elaborado pela Agéncia 360° em 20/05/2017.

A ilustracdo anterior mostra em um primeiro momento, a histéria do péo
francés, juntamente com a histéria da Padaria Estrela, seu crescimento, fase de remodelagem
desde seu nascimento até os dias atuais, assim como a evolugdo do pao francés e suas etapas
de ciclo de vida como alteragdes de peso e medida e utilizagdo do mesmo para o preparo de

novas receitas.



Figura 14: Infografico Planejamento de comunicacao.
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6.4.2 Merchandising — PDV Estrela Padaria

Durante os meses de janeiro e fevereiro, serd executada a acdo de
merchandising no PDV da Estrela Padaria, em qur sera feito um PDV exclusivo para o P&o
Francés em local de destaque dentro da padaria, facilitando o acesso aos clientes e dando
énfase ao produto, sera inserida a mecanica de senhas no PDV, facilitando o atendimento ao
cliente e evitando o congestionamento do espaco interno por filas. Além disso, sera dado
inicio a experiéncia de uma “mascote” do pao francés, criado pela Agéncia 360°, dentro da
loja impressa em totens, indicando o acesso as senhas e dando inicio a todo o plano anual de
campanha, pois, 0 mesmo estard presente em todas as acGes. Toda a comunicacdo sera
inserida por meio de fotos nas redes sociais. O momento de aprendizado pretendido é a
preferéncia em que o cliente visualizara um ambiente mais organizado e com rapido acesso ao

produto.

6.4.3 Acdo de Degustacdo — Universidades

No més de mar¢o, a comunicagdo serd voltada ao publico alvo do péo francés
da Padaria Estrela, através da acdo de degustacdo nas universidades de Franca, de forma que
0S Mesmos possam provar o sabor, apreciar 0 aroma e a crocancia do pdo fresquinho e
quentinho. Esta degustacdo serd feita no inicio da aula e no intervalo ressaltando as
qualidades do produto, servigos de entrega do pao francés da padaria Estrela. Nesta etapa,

sera desenvolvida a preferéncia e a convicgdo como estados de prontiddo no publico desejado.



6.4.4 Assessoria de Imprensa — Respiro de Abril

Neste periodo, serdo utilizadas midias online para manter e alimentar a
interacdo direta com 0s consumidores, buscando maior memorizagdo da marca no publico-
alvo atingido pelas campanhas anteriores, através das redes sociais e acdo de degustacao.
Dentro desse periodo, serd aproveitada a oportunidade dentro das redes sociais para a
divulgacdo do aplicativo despertador que avisara o consumidor toda vez que sair a proxima
fornada de pdo, nele o consumidor também podera fazer o seu pedido pela “Entrega Estrela
Express” onde bastara ser efetuado o pedido e o pdo francés chegara quentinho e crocante
dentro de minutos, 0 mesmo aplicativo podera ser utilizado também para pedidos de outros
produtos como os acompanhamentos para o0 pao francés. Nesta campanha, 0 objetivo sera
atingir os estados de prontid&do preferéncia e convicgdo aumentando a frequéncia das vendas.

6.4.5 Concurso de Receitas

No periodo de maio a julho, serd iniciado o concurso “Qual a sua receita
secreta?”, o edital sera disponibilizado em maio, especificando requisitos e inscricdes do
concurso, em junho serdo enviados os videos com as receitas para que sejam avaliados e em
julho ocorrera a divulgacdo das receitas vencedores e etapa final do concurso onde seré eleita
a melhor receita, com a utilizacdo do P&o Francés da Estrela Padaria. Os estados de prontidao

a ser alcancado ¢é a atitude favoravel a compra.

6.4.6 Assessoria de Imprensa — Respiro de Agosto

Neste periodo, serdo utilizadas midias online para manter e alimentar a
interacdo direta com os consumidores, buscando maior memorizagdo da marca no publico-
alvo atingido pelas campanhas anteriores, através das redes sociais, acdo de degustacdo e
insercdo do aplicativo despertador. Nesta etapa, serd medido o nivel de aceitagdo, tanto do
aplicativo quanto do produto em si, através de pesquisas no aplicativo e redes sociais além da
pesquisa interna de satisfacdo do consumidor. Nesta campanha, o objetivo sera atingir 0s

estados de prontiddo e preferéncia.



6.4.7 Acdo de Comunicacéo

No periodo de setembro a outubro, sera realizada a acdo de comunicacéo, sera
divulgado o Teaser do livro de receitas resultante do concurso e as receitas serdo vinculadas
as redes sociais da Estrela Padaria, divulgando as melhores receitas do concurso, o
lancamento do livro de receitas da Padaria Estrela em que o ingrediente base € o pdo francés,
sera vinculado também em um canal no Youtube, criado também pela Agéncia 360° onde
serdo divulgadas as melhores receitas que serdo destaque no concurso. Nesta campanha se

buscara atingir os estados de prontiddo: Convic¢éo e atitude favoravel a compra.

6.4.8 Assessoria de Imprensa — Respiro de Novembro

Neste periodo serdo utilizadas midias online para divulgacéo das receitas do
concurso, abordando temas do universo gourmet. Nesta campanha, a busca seré por atingir os

estados de prontiddo: convic¢éo e atitude favoravel a compra.

6.4.9 Acdo de Comunicacdo — Natal e Ano Novo

O objetivo sera oferecer novas opcBes de sabores para os pratos tradicionais
natalinos com o uso do Pdo Francés da Padaria Estrela, através de receitas divulgadas nas
midias sociais. Estas receitas irdo complementar a mesa de Natal ndo s6 com sabor, mas
também como decoracdo. Aqui a busca sera para reforcar os estados de preferéncia,

convicgdo e atitude favordvel a compra.



7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento, como ja mencionado, é uma ferramenta auxiliar que garante a
eficiéncia da execucdo de agdes posteriores. Ele se torna essencial para todo o processo de

criagdo de uma campanha publicitaria, pois ela

Consiste de um método administrativo e sistematico, cujo objetivo refere-se a
coordenacdo dos objetivos, estratégias e diversas fases das agGes de comunicagéo,
como campanha de propaganda, promogdo de vendas ou relagdes publicas. O
desenvolvimento desse trabalho é baseado nos objetivos estabelecidos no plano de
marketing, de forma a atingir o maximo de retorno sobre o investimento realizado
(Correa, 2002)

Para Kotler e Armstrong (2003), concurso, sorteio e jogos: dao ao consumidor
a chance de ganhar alguma coisa, como dinheiro vivo, viagem ou mercadorias, por sorte ou
por esforco extra, sendo uma das melhores formas de se chegar ao consumidor e fazé-lo

interagir com a marca ou produto.

Sendo assim, a campanha escolhida para reposicionamento do produto foi o
concurso cultural “Qual a sua receita secreta?”, aproveitando o ano de comemoragdo aos 40
anos de empresa, utilizando como ferramenta principal a promoc¢éo de vendas. O concurso
ter4 como principal ingrediente o pdo francés, despertando no publico alvo a curiosidade no

ato de cozinhar e criar novos sabores.

7.1  PUBLICO-ALVO

O publico-alvo é composto por universitarios, devidamente matriculados nas
universidades de Franca, acima de 17 anos, de classe A, B e C, que gostam de praticidade no
preparo de suas refeicdes, receber em casa seus amigos e familiares, possuem uma vida
agitada devido aos estudos e possivelmente trabalho, gostem de novos desafios e provar novas

experiéncias culinarias.

Em Franca, de acordo com pesquisas realizadas pela Fundacdo SEADE (2015),
0 numero estimado de alunos devidamente matriculados nas universidades da cidade de
Franca em 2015 ¢é de 16.614 alunos.



7.2  OBJETIVO DA CAMPANHA

O objetivo é criar um novo conceito do produto, como forma de atrair
possiveis novos compradores do pdo francés da Padaria Estrela, com o intuito de que 0s

mesmos realizem a recompra do produto fidelizando os a marca.

7.3  METAS DA CAMPANHA

A meta da campanha serd, no prazo de trés meses de sua duragdo, atingir uma
quantidade de consumidores que fazem parte do universo do publico-alvo, ou seja, 16.614

alunos espera se atingir entdo 85% desse publico que é igual a 14.122 pessoas.

Com base nos resultados das pesquisas realizadas que revelaram o publico
pretendido, e aplicando o indice de dificuldade 2 o que representa 50% de respostas, por se
tratar de um produto simples e de facil acesso e uma marca conhecida. Assim, espera se que
7.061 pessoas passem pelo estdgio de aprendizado, obtendo consciéncia da marca e do
produto, continuando a base de célculo, o estagio de sentir resulta em 3.531 pessoas que
devem chegar até o estado de convicgdo sobre a marca e, por fim, para o estagio de agir

espera se que 1.765 pessoas tenham a atitude favoravel de compra.

7.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Para um bom plano de campanha, é necessario que o autor do mesmo elabore
quais 0s seus objetivos, metas e estratégias. Em seguida, € necessario a elaboracdo das taticas.
A estratégia € o que fazer, enquanto a tatica € como fazer. Segundo as ideias de Kotler (2007),
as taticas sdo como as estratégias serdo realizadas, para conseguir a realizacdo de um objetivo.

Desta forma, foram criadas para este trabalho, estratégias e taticas para uma campanha eficaz.



7.4.1 Promocao de vendas: “Concurso Cultural Qual a sua receita secreta”?

Para a campanha escolhida, foram planejadas estratégias em que, a principal
delas sera pela ferramenta promocao de vendas com o Concurso cultural “Qual a sua receita
secreta?”. Através dela, o consumidor sera diretamente lembrado da praticidade no preparo de

suas refeicbes com o pao francés e a conhecer novos sabores com o produto em questao.

Esta estratégia sera de suma importancia, pois dentro de seu ciclo de vida em
Matriz BCG ja citado no presente trabalho, a empresa se encontra acima da maturidade, ja
passado por uma remodelagem, e, no presente momento, a campanha sera ideal para seu
reposicionamento, ganhando novos olhares e a percepcdo de um publico diferenciado do

convencional.

7.4.2 Escolha dos Prémios

Tendo em vista o publico em potencial escolhido, pode se afirmar que o
interesse dos mesmos, nos dias atuais, € voltado para a tecnologia, por esse motivo e, levando
em consideracdo a idade, e ocupacdo como estudantes, foram selecionados os prémios da

seguinte forma:

Primeiro prémio: Um notebook LENOVO 2017 no valor de R$2.320,00, (cotacdo feita no
site Casas Bahia (onde até o presente momento foram encontrados os melhores precos em
relacdo a economia visando um menos gasto ao cliente “Padaria Estrela”). O prémio tem
como objetivo principal motivar os estudantes a ganharem um computador novo de ultima

geracdo para auxiliar nos estudos e afins.

Segundo prémio: Um tablete SAMSUNG, no valor de R$1.029,00 (cotacdo feita no site

Casas Bahia), também com o intuito de auxiliar nos estudos e afins.

Terceiro prémio: um SMARTPHONE SAMSUNG J7, no valor de R$829,00(cotacdo feita
no site Casas Bahia), tendo como objetivo prendera atencdo do candidato & tecnologia, visto
que todos os aparelhos da premiacdo ja serdo entregues com o aplicativo Entrega Estrela
Express instalado pra maior conforto do ganhador ao efetuar seus pedidos e reforgando mais

uma vez a marca.



O controle desta tatica se dara também através do edital jicitado acima onde

constardo todas as informac6es sobre os prémios e as leis previstas para concursos culturais.

A cotacdo dos prémios foi efetuada pela Agéncia 360° no dia 31/08/2017, num
total de R$4.178,00. O responsavel pela aprovacdo de valores e compra dos prémios sera a
propria empresa Padaria Estrela.

7.4.3 Tatica do Concurso

Dentro do concurso cultural proposto, espera se posicionar o pao francés da
Padaria Estrela, de forma a influenciar na maneira como o consumidor percebe o produto,
aumentando consideravelmente as vendas sobre 0 mesmo. A tatica principal da campanha
incitara o desejo de compra do péo francés oferecido pela Padaria Estrela e também o desejo
de se conhecer novas receitas, tendo como ingrediente principal o pao francés, aumentando a

taxa de adesdo e a fidelizacdo de futuros novos clientes.

A intencdo é lembra-los da praticidade e das inimeras formas de preparo do
pdo francés. Os estados de aprendizagem pretendidos serdo de preferéncia, conviccdo e
atitude favoravel de compra, ja que o publico-alvo ja conhece o produto e seus beneficios
gerando uma predilecdo ao mesmo levando o publico a conviccdo de que o pao francés da
Padaria Estrela é a melhor escolha e a atitude favoravel a compra, para assim utiliza-lo no

preparo diario de suas refeicdes, aperitivos, e novas experiéncias culinarias.

A campanha terd inicio em maio, com um formato amplo de comunicagdo, que
envolvera diversas midias. O objetivo é gerar expectativa sobre o significado do titulo da
campanha “Qual a sua receita secreta?” Espera-se que 0s consumidores fiqguem curiosos para
descobrir o seu sentido. O concurso sera aberto a todos os publicos, ndo restringindo a
participacdo da populacdo, tratando se de um concurso cultural municipal, 0 mesmo sera
divulgado atraves das redes sociais (Facebook e Instagram), midias externas, midias
impressas, despertando nos consumidores o espirito competitivo e causando nos mesmos 0
estimulo e entusiasmo ao desafio de cozinhar, com o intuito de que o publico absorva a

mensagem participem do concurso e criem preferéncia e convicgdo pela marca.



Todo esse mecanismo do concurso foi devidamente baseado na da Lei n°
5.768, de 20 de dezembro de 1971, no art. 27, inciso XlI, alinea "i", item n® 1, da Lei n°®
10.683, de 28 de maio de 2003, e no art. 30 do Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972,

contido no (Anexo A)

Toda a mecénica de desenvolvimento desta tética sera de responsabilidade da
agéncia 360° e seu controle sera através de um edital em que constara todo o regulamento de
participacdo do concurso (Apéndice C). Para que ndo haja davidas ao publico e, através dele
serd possivel mensurar o interesse do publico pretendido na campanha. Esta pesquisa foi
realizada no pré-teste de campanha realizado aos 17 dias de outubro de 2017, no sagudo da

unidade 2 do Uni-Facef (Centro Universitario Municipal de franca).

Para o célculo de aceitacdo e interesse esperado pela acdo. Considerou se a
quantidade de alunos do Uni-Facef (dados coletados diretamente na secretaria da instituigcéo)
de 1.685 alunos no total, calcula se que a estimativa de alunos no periodo noturno seja

superior a 50 por cento do total, (informacdo também obtida na secretaria da instituicao).

Calculou-se, entéo, sobre o total de alunos tendo como base 60% dos mesmos
considerando os como estudantes do periodo noturno, ou seja, 1.011 alunos. Espera se
entrevistar no pré-teste de campanha ao menos um terco dos alunos do periodo noturno do
Uni-Facef, ou seja, aproximadamente 337 alunos, espera se também que 0S mMesmos
assimilem a proposta e, aproximadamente 168 alunos se interessem em participar do

concurso.

Para este resultado, foi utilizado o mesmo célculo, dentro do planejamento
anual de campanha com o nivel de dificuldade 2 que seria um grau médio por se tratar de um
produto de facil acesso e uma marca conhecida. Sendo assim, a analise deu se da seguinte

forma:

Total de alunos da instituicdo Uni-Facef = 1.685 alunos

Total aproximado de 60% de estudantes no periodo noturno = 1.011 alunos
Total esperado que assimilem a proposta de campanha= 337 alunos.

Total esperado que tenham um interesse real pela campanha= 168 alunos (terdo interesse em

participar do concurso, tendo atitude favoravel a compra).



7.4.4 Design de Embalagem

Para Peltier (2009), o design de embalagem tem impacto no negdcio das
empresas, sendo um fator decisivo no cenario competitivo dos dias de hoje. Deve se entender
que o projeto de embalagens é uma atividade complexa e exige conhecimentos vastos em
diversas disciplinas onde o designer necessita refletir sobre questdes além das funcgdes
primarias que sdo: conter, transportar, proteger e expor mercadorias. Consumir um produto
embalado é, antes de tudo, manipular uma embalagem: toma-la nas méos, abri-la, fecha-la e

guarda-la até o préximo uso.

Serd utilizado como ferramenta para esta acdo o merchandising através da
remodelagem da embalagem do péo francés, a mesma sera uma embalagem promocional em
homenagem ao aniversario de 40 anos da Padaria Estrela, nela estara impressa uma receita de

diferentes formas de se comer o péo francés.

7.4.5 Taticas Para a Remodelagem da Embalagem

De acordo com a teoria citada, espera se que a remodelagem da embalagem
traga um olhar diferenciado do consumidor, onde, 0 mesmo podera encontrar nela diferentes
formas para se consumir o pdo francés através da receita juntamente com a foto da mesma

estampada na lateral da embalagem.

A proposta para a nova embalagem é de que ela conte com um design arrojado,
de facil manuseio e com um aspecto fino e elegante, facilitando até mesmo no ato de carregar
esta embalagem, diferente da atual embalagem do pdo francés, a mesma vira com um fio
plastico transparente facilitando a visibilidade do produto dentro da embalagem. Esta
remodelagem serd interessante aos olhos do consumidor, pois, ird lembrar o consumidor de
que por sua longa data de existéncia a Padaria Estrela conta com uma qualidade historica
inigualavel. Deve se também estar sempre inovando e diferenciando as formas de embalar os

produtos para causar impacto e curiosidade ao consumidor final.



O responsavel pelo desenvolvimento da nova embalagem e criagdo sera a
agéncia 360° e seu controle serd medido através da aceitacdo e reagdo do consumidor
diretamente no ponto de venda pelos proprios colaboradores (funcionarios) da Padaria Estrela,
onde serd aplicado o merchandising e terd um custo aproximado de R$600,00 por essa
criacdo, vendo também que o custo da producgdo por cento de embalagem de Sacos de Péao
francés Baking DIY W/Papel Vegetal Sacos de Comida de Embalagem de Alimentos Grau
Embalagens de Pdo SandwichToast Graham 450g 100 pecas é de R$124,00, serdo feitas a
principio 1.000 unidades que terdo custo de R$ 1.240,00.

7.5  PREVISAO TOTAL DE CUSTOS COM AS FERRAMENTAS DA CAMPANHA

Quadro9: Investimento em prémios e materiais para a campanha.

Investimento: Valores:
Notebook LENOVO R$2.320,00
Tablete SAMSUNG R$1.029,00

Smartphone SAMSUNG J7 | R$829,00

Producdo das Embalagens | 124,00/ Cento
(Faremos 1000 embalagens)

Total: R$5418,00

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 20 de Novembro de 2017.

A campanha fechard com um investimento aproximado de R$ 5.418,00 até o
presente momento, trata se como investimento, pois, se espera que a empresa tenha retorno
em volume de vendas ap6s a campanha uma vez que todas as estratégias e as taticas citadas

anteriormente atendem as necessidades de comunicacdo do produto.



7.6 INFOGRAFICO DO PLANO DE CAMPANHA

Figura 15: Plano de campanha
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Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 12/09/2017



8 PRE-TESTE DE CAMPANHA.

O pré-teste de campanha é um evento realizado dentro da instituicdo Uni-Facef
(Centro Universitario Municipal de Franca), em que sdo montados stands pelas agéncias com
os devidos produtos apresentados ao publico, neste caso, aos estudantes da universidade
(publico em potencial descrito no presente trabalho) e convidados dos alunos.

Nesta fase foram aplicadas as teorias do marketing sensorial, neuromarketing e
pesquisas exploratérias, a fim de se descobrir mais sobre os pensamentos e sentimentos do
publico em potencial, confirmar as teorias aplicadas até 0 momento e verificar se realmente o
plano de campanha proposto foi eficaz, pois, nesta fase foi possivel abordar, analisar e

observar as reagdes do publico em potencial.

8.1 MARKETING SENSORIAL

De acordo com Solomon (2011), o autor explica como se da a recepcdo dos
estimulos sensoriais e como esses estimulos sdo organizados e interpretados no corpo

humano.

“A sensagdo esta relacionada com a reagdo imediata de nossos receptores sensoriais
(olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos, como luz, cor, som, odores
e texturas. A recepcédo € o processo pelo qual as pessoas, selecionam, organizam e
interpretam essas sensacdes. O estudo da percepgdo, entdo, concentra-se no que
acrescentamos a essas sensagdes em estado bruto a fim de lhes dar significado. A
qualidade sensorial Gnica de um produto pode desempenhar um papel importante ao
destacd-lo em relacdo aos concorrentes, especialmente quando a marca cria uma
associagdo unica com a sensa¢ao.”

Dessa forma, a experiéncia sensorial foi aplicada nesta etapa através dos

seguintes pontos:

Paladar: Serd entregue ao publico pequenos petiscos para a degustacdo, mostrando a

facilidade de preparo e o sabor inigualavel do pédo francés da Padaria Estrela.

Tato: Podera também ser trabalhado o tato, através do momento da degustacdo em que o
publico podera também tocar no alimento com a ajuda de guardanapos sentindo a textura

macia e a0 mesmo tempo crocante do péo.



Olfato: Foi disposto um forno industrial dentro do stand, ligado a todo o momento assando
pdes no momento em que o publico estiver em contato, levando o cheiro aos mesmos

despertando a fome e estimulando os neurotransmissores olfativos.

Audicdo: Ainda dentro do stand, foram inseridas mdsicas francesas tranquilas em som
ambiente remetendo & Franca, origem do pdo francés, estimulando o pablico a lembrar das

origens do produto.

Visdo: Foram trabalhados nessa etapa do sensorial, as pecas publicitarias expostas dentro do
stand, assim como a presenga de um cozinheiro ao fundo do stand trabalhando os petiscos e
assando os paes que serdo degustados pelo puablico, assim como todo o stand montado
trazendo o pablico a uma dimensdo tranquila como se estivessem realmente em sua cozinha

preparando o proprio alimento com base no pdo francés.

8.2 NEUROMARKETING

Para Rocha (2011), podemos conceituar neuromarketing como instrumento de
pesquisa que une os neurocientificos e 0 marketing, para compreender 0s processos cerebrais

dos consumidores e proporcionar maior eficacia as estratégias mercadolégicas.

Visto que os consumidores, muitas vezes, ndo sao capazes de verbalizar suas
preferéncias pelos produtos ou marcas, € preciso observar de perto o comportamento dos
mesmos para entender o processo de escolha, conhecendo assim mais a fundo a mente e os
desejos deste consumidor. Por exemplo, quando os consumidores sdo expostos a uma grande
variedade de produtos ou marcas, pode ndo ser uma boa ideia, gerando uma confusdo na
mente destes ou a famosa “fadiga da escolha”. Para Rocha (2011), em algumas situagdes, 0

menos é mais.

Segundo Peruzzo (apud Rocha 2011), Face Reading, também pode ser
considerada uma eficaz ferramenta de neuromarketing, uma vez que a nossa face é capaz de
revelar emogbes por meio de uma linguagem ndo verbal, demonstrando intengdes,
sentimentos e vontades que, em muitas situa¢des, ndo conseguimos explicar em uma pesquisa

tradicional ou que, em certos momentos, até tentamos esconder do entrevistador.



Essa tecnologia de mensuracdo de microexpressdes faciais, serve para
identificar emocGes como alegria, surpresa, tristeza, nojo, raiva e medo. Dessa forma, foi

aplicada a teoria ao pré-teste de campanha da seguinte forma:

Uma vez em que o questionario foi aplicado ao publico durante o evento, serd
observada e analisada a face do individuo de maneira criteriosa a distinguir 0os pontos mais
sensiveis revelando suas sensacdes até o momento da degustacdo e os demais sensoriais
presentes 0s quais 0 publico sera exposto. Para que se dé uma analise mais a fundo, o stand
contou com a presenca de um fotégrafo que registraou no momento da exposic¢éo do publico
ao produto sua face, e através dessa imagem pode-se entdo fazer uma analise baseada nas

técnicas do noeuromarketing.

8.3  PESQUISA EXPLORATORIA

Pesquisa causal ou experimental: a pesquisa experimental, segundo Kotler
apud Lupetti (2003), “Envolve sele¢ao de grupos experimentais, tratamento diferenciado
destes grupos, controle de fatores aleatérios e checagem das diferengas nas respostas dos

grupos. Em suma, a pesquisa experimental tanta explicar as relagdes de causa e efeito”.

Sendo assim, a pesquisa aplicada ao publico (Apéndice D), foi dada por
abordagem no momento do pré-teste de campanha e teve como objetivo testar se a campanha
tera o efeito desejado e se a mesma sera eficaz descobrindo quantas mulheres e quantos
homens participariam do concurso “Qual a sua receita secreta?” da Padaria Estrela, e desses,
qual a renda mensal aproximada, definindo a classe social dos que participariam, e se for o

caso de uma negativa pelo concurso, o porgue dos mesmos nao se interessarem.

A seguir, uma imagem da equipe responsavel pelo pré-teste de campanha.



Figura 16: Integrantes da Agéncia 360° no Pré-teste de campanha
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Fonte: Foto exrald do banco de dados da agéncia 360°

8.4  RESULTADO DO PRE-TESTE DE CAMPANHA

Foram coletadas 240 entrevistas no evento e, durante as analises dos resultados
das pesquisas aplicadas, notou-se que 174 pessoas, representando 73% das pessoas
entrevistadas tiveram interesse em participar da acdo proposta; Outras 58 pessoas,
representando 24% ndo se interessaram em participar e 8 respondentes igual a 3% foram

inconclusivos.

Seguindo as teorias citadas sobre neuromarketing e marketing sensorial,
puderam-se avaliar as reacdes do publico, em que averiguou-se que 0s resultados da
campanha testada foram positivos, dentre as formas de analises estiveram presentes as
fotografias e acompanhamento pessoal do publico no momento da degustacdo e da exposi¢do

as pecas criada para a acao.

De acordo com as video-aulas do professor Pedro Camargo em neuromarketing
(Youtube 2017, online), sobre o comportamento do consumidor, o cérebro feminino possui

um nivel de comunicagdo muito mais alto que o cérebro masculino, as mulheres tendem a



escolher, coletar e absorver maior nimero de informacfes e seu interesse em diversas
atividades ao mesmo tempo também pode ser muito maior, e isso se deve aos hormonios
presentes em maior quantidade no organismo feminino. O cérebro masculino € sistémico e,
normalmente, sem paciéncia enquanto o da mulher é empatico, e prefere entender as coisas e
geralmente é mais aberta a participar de novas experiéncias. Assim, durante todo o periodo do
pré-teste, observou se que as mulheres realmente tinham maior atengdo nas pecgas expostas e
interesse em participar da acdo proposta, enquanto os homens tinham maior interesse em

degustar os produtos oferecidos.

Entdo, chegou se a conclusdo por meio da pesquisa de que realmente os
homens processam a informacédo diferentemente das mulheres o que fez com que a pesquisa
fosse tabulada de forma separada entre masculino e feminino, para assim chegar aos

resultados ilustrados por gréaficos abaixo:

Graéfico 4: Tabulacdo geral de pesquisa.

11. Participariam e ndo participariam do Concurso e Inconclusivos

Participariam 174 . . . - . . . d
N&o Participariam cg Participariam e ndo participariam do
Inconclusives 8 Concurso e Inconclusivos

B Partidpariam
B Nio Farticipariam

Incondusivos

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360° em 22/10/2017.

Apds a analise de pesquisa acima, formulou se o perfil do publico que obteve

interesse na acao.



Graéfico 5:Tabulacéo por sexo

1.Qual o seu Sexo? Pessoas que interessaram pela campanha
1. Sexo?

Feminino 118
Masculine 56

m Femining

M Masculing

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

O graéfico anterior mostra que 68% do publico que mostrou interesse na acdo é
feminino e 32% é masculino.

Desta forma, de acordo com os graficos a seguir, dividiram-se os resultados em

duas partes para tracar melhor o perfil do publico que obteve maior interesse de participacéo,

Gréfico 6: Tabulacdo por idade (feminino).

2. Qual a sua idade? Feminino 2. Ql,,la| asua Idade? Feminino
de 123 17 anos
de 18 3 24 anos
de 25 3 30 anos
de 313 35anos
de 36 3 40 anos
Mais de 40 anos

1% gq,

{

SN - R

Wdel?al¥anos

Bdz18324anos

W del5aDanos

Wde3la35anos

Bdez3eaddanos

W Mais de 40 anos

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360° em 22/10/2017.



Graéfico 7: Tabulagéo por idade(masculino).

2. Ouala suaidade? Mazcuino

2. Qual a sua idade? Masculino

de 12 217 ancs 1
d= 15224 ancs 46
de 25 230 anos 6
de 31235 ancs 2
de 36 a0 anos 1
Maiz de 40 anos 0

Wde 12 a 17 anas

mde 18 a 24anas

Wde 25 a 30anas

mde 31 a 35anas

mde 35 a 40anas

W Maisde 40 anas

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Os gréaficos anteriores mostram que dos entrevistados, 77% do publico
feminino que é igual a 91 pessoas tem de 18 a 24 anos de idade e 82% que € igual a 46
pessoas do publico masculino também tem de 18 a 24 anos de idade e ambos se enquadram
no perfil universitario quando segmentado pela idade.

Grafico8: Renda mensal familiar (feminino).

3. Qual asualaina de renda familiar mensal? Femining

3. Qual a sua faixa de renda familiar mensal? Feminino

Até 1 zaléria 1]
De 2 a3 Salarios 26
De 3 ad Salérios 45
Dz d 25 Salérios 27
Mais de 5 Salarios 17

WAra ] saldrio

W De2adSalarios
mDedadSaliics
mDedalSaliries

W Maisde 5 Salaries

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Grafico 9: Renda Familiar (masculino).

3. Gual a sua faika de renda familiar mensal? Mazculino
3. Qual a sua faixa de renda familiar mensal? Masculino
Até Tzalario 0
De 2 a3 Salérios &
Oz 324 Saldrias 13
Oz 4 55 Saldrias 27
Mais de 5 Salaria: 17

mArED salirio
WhelalSalarice
BDedadSalaios
WDedas Salaio
W Raisde 5 Salirios

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Pode se verificar que 41% que € igual a 48 pessoas do publico feminino tem
uma renda familiar entre 3 e 4 salarios minimos e 38% que é igual a 19 pessoas do sexo

masculino tem uma renda mensal familiar de 4 a 5 salarios minimos.

Graéfico 10: Tabulacédo por cidade (feminino).

4. Em qual cidade vocé mora? Feminino
4. Em qual cidade vocé mora? Feminino

Franca 110

Ibiraci 1

Capitinga 2 1962% B

Patrocinio Paulista 4

530 Joaquim da Barre 1 o Franca

Restinga 0 o lbiraci

Buritizal 1]

Rifaina o ¥ Capitinga

Pedregulho o W Patrocinio Paulista
B 530 Joaquim da Barra
M Restinga
m Buritizal
M Rifaina

Pedregulho

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Graéfico 11: Tabulacédo por cidade( masculino).

4. Em qual cidade vocé mora? Masculino . . .
4, Em qual cidade vocé& mora? Masculino

Franca 47

Ibiraci 2

Capitinga o

Patrocinio Paulista 1]

5d0 Joaquim da Barra o B Francs

Resti 1

. Irga W piraci

Buritizal 1

Rifaina 3 m Capitinga

Pedregulho 2 B Patrocinio Paulista
® 330 Joaguim da Barra
W Restinga
M Buritizal
M Rifaina

Pedregulho

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Os gréaficos anteriores mostram que 93% que é igual a 110 pessoas
entrevistadas do sexo feminino moram em Franca e 84% que € igual a 47 pessoas do sexo

masculino também moram em Franca.

Graéfico 12: Tabulacdo por habito de consumo de péo francés (feminino).

5. Tem o Habito de consumir o pio francés? Feminino

sm 2- Tem o Habito de consumir o pdo francés? Feminino

Mo 0

H Sim

LIRS

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017



Grafico 13: Tabulacdo por habito de consumo de péo francés (masculino).

5. Tem o Habito de consumir o pdo francés? Mazculino

Sim 53
Mia 3

2- Tem o Habito de consumir o pdo francés? Masculino

M Sim

B Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Averiguou se que 98% que € igual a 108 pessoas do sexo feminino
entrevistadas possuem o habito de consumir pao francés regularmente enquanto 95% que é
igual a 53 pessoas do publico masculino também possui 0 mesmo habito, na entrevista, foi

possivel detectar que ambos 0s sexos consomem por tradi¢do, praticidade ou costume.

Gréfico 14: Tabulagdo por local onde compram o péo francés (feminino).

6. Onde compra pda? Femining

P -
Esncla 4 6. Onde compra pdo? Feminino

Massa Pura
W Estreda
4% W Massa Pura

W Sancira
B Trés Calinas
W Pérals
m City Posko
M Rossato
m P3a Massa

% Pda Delicia
m Parada do P3o

Dutras
EL Y o
o
0% o

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Sancira
Trés Calinas

owno

Pérala

City Posta
Roszsata
P&aMosza

jry

Fio Delicia
Parada do Pac
Catras

O o Mmoo o

£



Graéfico 15: Tabulacdo por local onde compram o péo francés (masculino).

B. Onde compra péo? Masculine
6. Onde compra pdo? Masculino
Estrela 23

Masza Pura
Sancira

(= -]
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Pérola
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W Estrels
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Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Pode-se notar que 46% do publico feminino que é igual a 54 pessoas ja
compram o pdo francés da Padaria Estrela e 52% que é igual a 29 pessoas do publico
masculino também compram na Padaria Estrela, porém 54% do publico feminino e 46% do

masculino ainda ndo compram o pao francés na Padaria Estrela.

Gréfico 16: Tabulagdo por quem compra o pdo francés em casa (feminino).

T Ouem compra pio em sua casa’ Feminino
Voot = 7. Quem compra pdo em sua casa? Feminino
COutra Pesso. a3

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Graéfico 17: Tabulacdo por quem compra o pao francés em casa (masculino).

T Cuem compra po em sua casa? Masculing

7. Quem compra pdo em sua casa? Masculino

Wocd 20
COutra Pesso. 36

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Nos gréficos anteriores pode-se constatar que apenas 30% que é igual a 35
pessoas do sexo feminino sdo responsaveis pela compra do pdo francés em suas residéncias e
36% que é igual a 20 pessoas do sexo masculino sdo os responsaveis pela compra do péo

francés.

Gréfico 18: Tabulagdo por quem conhece o pdo francés da Padaria Estrela(feminino).

8. Conhece opdofrancés da Padaria Estrela? Femining

i 29 8. Conhece o pédo francés da Padaria Estrela?
im T
Mo 39 Feminino

m5im

B Mo

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Grafico 19: Tabulacdo por quem conhece o pao francés da Padaria Estrela (masculino).

8. Conhece o pdo francés da Padaria Estrela? Masculing - N .
8. Conhece o pdo francés da Padaria Estrela?
sim 79 i

Nio 29 Masculino

W Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Pode-se constatar que 33% do publico feminino e masculino, ou seja, 39
mulheres e 39 homens entrevistados ainda ndo conhecem ou experimentaram o pao francés da

Padaria estrela.

Graéfico 20: Tabulacdo por quem inventa receitas utilizando o pao francés (feminino).

3. Inwenta novas receitas wilizando paa francés? Feminine

N o6 9. Inventa novas receitas utilizando pao francés?
im . .
Mo 62 Feminino

m Sim

W Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017



Graéfico 21: Tabulacdo por quem inventa receitas utilizando o pao francés (masculino).

9. Inwenta novas receitas utilizando pio francés? Masculing

5 2 9. Inventa novas receitas utilizando péo francés?
im .
Mo 24 Masculino

 Sim

W Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Em andlises feitas no questionario aplicado, pode-se identificar que 53%, ou
seja, 62 mulheres e 43% que é igual a 24 homens ndo inventam receitas com o péao francés,
porém os mesmos mostraram interesse em adquirir 0 habito da utilizacdo do pédo francés no

preparo de novas receitas.

Grafico 22: Tabulacdo por quem se interessa em participar de um concurso de receitas

(feminino).
10 Participaria de um concurso de receitas praticas, tendo como base o péo francés7 Femining
Sim 118 . . . e
N0 27 10. Participaria de um concurso de receitas praticas, tendo

como base o pdo francés? Feminino

W 5im

W Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Grafico 23: Tabulacdo por quem se interessa em participar de um concurso de receitas

( masculino).

0. Participaria de um concurso de receitas praticas, tendo coma base o pio francés¥ Masculino
Si 56 - . . "
N'é"; 24 10. Participaria de um concurso de receitas praticas, tendo

comao base o pdo francés? Masculino

W Sim

Mo

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Dos entrevistados, 84% que € igual a 118 mulheres e 56% que € igual a 56

homens se interessam em participar do concurso “Qual a sua receita secreta?”.

Gréfico 23: Tabulacdo por quais veiculos de midia os entrevistados tem maior contato

(feminino)

1. Com quaiz das midias de comunicag o abaikg wocé tem maior contata’? Femining

Jarnal
Televisda
Radia
Cinema
COutras
Facebaoak
Rewista
Outdaoar
Instagran

11. Com quais das midias de comunicacdo abaixo vocé tem maior
contato? Feminino

0%
0%

W larmal

B Tesbe visda
W Radia

W Cinema
mQutras
 Facebaak
 Revista
u Qutdaar

instagran

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.



Grafico 23: Tabulagdo por quais veiculos de midia os entrevistados tem maior contato
(masculino)

11. Com gquais das midias de comunicacdo abaixo vocé tem maior contato? Masculino

Jornal
Televisdo
Radio
Cinema
Qutros
Facebook
Revista
Qutdoor
Instagran

11. Com quais das midias de comunicag¢do abaixo vocé tem maior
contato? Masculino

1%

Etocdocower~

u Jarnzl

B Televiso

® Rédio

B Cinama

m Outros

B Faczbook
Revistz
Dutdoor

Inztagran

Fonte: Elaborado pela Agéncia 360°em 22/10/2017.

Os gréficos anteriores indicam que 56% do publico feminino que € igual a 100
pessoas tem mais atencdo pelas midias digitais como citado o Facebook e Instagram e, 43%
dos homens, ou seja, 50 pessoas também sdo mais atingidas pelo Facebook, as demais midias

notadas pelos entrevistados em geral sdo: jornal, radio, revista e outdoor.

Ap0s a analise dos resultados ilustrados pelos gréaficos, e aplicacdo das teorias
de neuromarketing, baseadas nos estudos de Pedro Camargo, deu se o seguinte perfil do

target:

Mulheres de 18 a 24 anos de idade, com renda familiar mensal de 3 a 4
salarios, residentes na cidade de Franca, que tem o habito de cozinhar e inventar novas

receitas e que por sua vez ja conhecem o pdo francés da Padaria Estrela.

85  ANALISE GERAL DE ACEITACAO DO TARGET

Tomando por base o célculo amostral, chega se a conclusdo que ha 70% de
aceitabilidade o produto da empresa pesquisada, gerando um possivel aumento do
faturamento.



Tendo como base o célculo amostral, o faturamento mensal esperado em
vendas apensa do pao francés sera de R$50.788,35 podendo ter uma possivel margem de 5%

para mais ou para menos ap0s a campanha.

Desta forma, como mostra a tabela seguinte, 0 aumento nas vendas de péo
francés da Padaria Estrela apenas para estudantes dada a sua fatia de mercado indicando a
eficacia da campanha proposta visando que um estudante gasta em pao francés em media
R$24,52 por més e a fatia de mercado em péo francés da Padaria Estrela é de 17,81% e

segundo esse aumento como ja mencionado em pesquisas no presente trabalho.

Tabela 6: Analise geral de faturamento mensal

Aceitagdo Total de Alunos de Graduagdo (B)
70% 16.614
Aceitagdo Geral
11.630
Aceitagdo Geral Gasto Médio em P3o Francés (Mensal) Por Pessoa
11.630 | RS 24,52
Vendas dada a Aceitagdo
RS 285.167,60
Fatia de Mercado Aumento Mensal no Faturamento
17,81%| RS 50.788,35
Margem 5% (mais) Margem 5% (menos)
RS 53.327,77 | RS 48.248,93

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

Uma vez formado o perfil pretendido, deu se inicio ao plano de midia com o

intuito de atingir diretamente esse publico.




9 PLANO DE MIDIA

r

Para Veronezzzi (2005), midia ¢ “O trabalho ou ato de planejar,
desenvolver, e praticar midia”, ou seja, ¢ calcular investimentos em comunicagao e aplica-los,
de maneira que a mensagem chegue aos seus receptores, seja atraves de meios online ou off-

line.

9.1 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se mudar o comportamento dos universitarios de Franca SP, para
maior consumo de péo francés da Padaria Estrela, tornando-os proativos em um movimento
gue tem abrangéncia municipal e que reflete na qualidade de vida e praticidade na vida das

pessoas.

A campanha terd inicio no dia 02 de maio de 2018, com duragdo de trés meses.
Serdo utilizados os veiculos: jornal, revista, outdoor, busdoor, folder, Facebook, radio e

material promocional.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca serdo
concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001), com relacdo a escolha das

midias a serem utilizadas em uma campanha:

E preciso notar, contudo, que as decisdes para a sele¢io ou rejeicdo de
alternativas de veiculos nem sempre se baseiam somente em encontrar
os veiculos que alcancem um grande numero de publicos-alvo. Outra
variavel no processo de decisdo surge quando uma determinada
estratégia de midia exige uma grande frequéncia. Quando a frequéncia
€ necessaria, veiculos com menor alcance e mais duplicacdo sdo
preferiveis. Como os niveis de frequéncia e alcance sdo inversamente
proporcionais, 0 processo de selecdo resulta no sacrificio de algum
alcance em favor de um pouco mais de frequéncia.

Como o tema de maior consumo de pdo francés é de interesse principal ao
publico universitario, a campanha objetiva atingir todos os estudantes das universidades e
faculdades de Franca. Pois, a mudanca de comportamento esperado reflete na qualidade de

vida dos mesmos e na praticidade em suas vidas “corridas”. A caracteristica principal do



publico alvo é de pessoas de ambos 0s sexos, com idade de 18 a 26 anos ou mais, de todas as
classes sociais, e que assimilem o conteudo das pecas e multipliqguem os conceitos e habitos

de consumo de péo francés entre as familias.

Por se tratar de um target com comportamentos diferenciados dada a amplitude
da faixa de idade, a classe social e econdmica e o0 grau de escolaridade e um tempo escasso,
procurou-se desenvolver as peca publicitarias com um minimo de texto e mais de imagem de

forma a possibilitar o entendimento das mensagens.

Os meios de comunicacgéo utilizados se justificam inicialmente por se tratar de

meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela populacao.

O veiculo outdoor terd a destinacdo de R$8.640,00 por més para divulgacdo em
18 placas, por se tratar de uma midia que possibilita a divulgacdo de forma réapida, com
poucas palavras e com facil entendimento. Permite uma alta cobertura da populacdo devido a
sua distribuicdo geogréfica em locais de grande fluxo de pessoas. E possui a caracteristica de

aumentar a frequéncia de exposi¢éo junto ao target, aumentando a lembranca da mensagem.

As revistas Mérito e Enfoque sdo de grande prestigio, voltadas para as classes
A e B, possuem publicagdo mensal, com uma média de 68 paginas, tiragem com milhares de
exemplares cada. Atingindo assim, pessoas de alto poder aquisitivo e formadoras de opini&o.
O que possibilitard ampliar a divulgacdo das formas de consumo de pao francés junto a
populacdes das classes mais baixa, que sdo seguidoras dos comportamentos das classes

sociais mais elevadas.

O jornal O Comércio da Franca é considerado um dos jornais de maior acesso
na cidade de Franca e regido. Com tiragem de vendas, de terca a sexta-feira, de 16 mil
exemplares. Aos sabados 18 mil, e aos domingos um alcance de 22 mil exemplares.
Atingindo o pablico A, B e C, com indice de penetracéo elevado nos domicilios, torna-se uma
referéncia de grande importancia e confiabilidade depositada hd anos nas noticias

apresentadas.

A utilizacdo dos folders se deve pela sua caracteristica de portabilidade,
facilitando o contetdo de mensagens e estar disponivel quando precisar resgatar a informacao

de como participar do concurso.



O material promocional desenvolvido objetiva interagir e estar junto do target
de maneira elucidativa e préximo do corpo, mantendo uma ligacdo e o envolvimento da

pessoa com a campanha proposta.

A utilizacdo do Facebook se dara devido ao contato direto com o publico, de
maneira mais informal e fécil acesso, uma vez que o target é diretamente ligado pode se dizer
que 24 horas as redes sociais e querem a informacdo pronta sem precisar pensar, sendo
também um veiculo de midia que possibilita 0 consumidor a se expressar obtendo se um feed

back da proposta.

O Busdoor terd grande importancia por ser uma midia movel de facil

visualizacdo e grande impacto visual.

Ja a utilizacdo de pecas em radio por ser uma midia de alto alcance na cidade
de Franca, tem como finalidade lembrar o pdblico-alvo da marca e fixar na memoria do

mesmo o produto proposto e seus diferenciais.

Para o planejamento e execucdo desta campanha sera destinada uma verba de

R$4.207,00 a titulo de produg&o e de R$53.766,00 para a veiculacéo das pegas.

9.2  OBJETIVOS DE MIDIA

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico-alvo, atingindo
85% do publico-alvo, durante o periodo de trés meses, obtendo a assimilacdo e a lembranca
da mensagem, de forma a aperfeicoar os resultados de mudanca de comportamento dos

universitarios de Franca.



9.3 TATICAS DE MIDIA

e Qutdoor

O outdoor é uma midia de alto impacto visual, de leitura obrigatdria, que atinge
grande parte da populacdo de maneira rapida, eficaz e com um custo relativamente baixo. A
mensagem exposta em um outdoor ¢ “veiculada” 24 horas por dia durante o periodo de
contratacdo do ponto, atingindo o publico com uma frequéncia superior a de muito outros

tipos de midias.

E um veiculo que amplia o recall e a visibilidade da campanha, isto &,
0 target tem a percepcdo de ser impactado varias vezes pela
mensagem em varios locais. E uma midia que exige uma criacio
pertinente devido a sua caracteristica de leitura rapida, o que faz com
que impere a criatividade (TAMANAHA, 2006).

Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, localizados em
avenidas com maior fluxo de veiculos. O tema de cada placa estard ligado as pecas

veiculadas no jornal, na revista, facebook e bussdoor.

Os outdoors irdo comunicar a acdo do concurso proposto. Ndo é uma
propaganda totalmente direta, porém ela valoriza a marca e faz com que o cliente se lembre da

mesma quando precisar dos produtos por ela oferecidos.

Esta acdo acontecera durante a campanha, contando a partir da data de inicio da
veiculacdo e contara com 10 pontos de outdoor ja selecionados e com contrato assinado para
garantir o local e data (3 meses) de permanéncia das placas nos locais escolhidos, sendo

renovado a cada 2 bissemanas, ou seja, a cada més.

Todos os outdoors propostos para a realizacdo da campanha serdo impressos
em digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos anuncios.

Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, localizados em
avenidas com maior fluxo de veiculos. O tema de cada placa estard ligado as pegas

veiculadas no jornal, facebook e bussdoor.

Os outdoors irdo comunicar os beneficios e os diferenciais do pdo francés da
Padaria Estrela aos néo clientes, tornando favoravel um possivel contrato futuro. Ndo € uma
propaganda totalmente direta, porém ela valoriza a marca na e faz com que o cliente se lembre

da mesma.



Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors serdo
trocadas a cada duas bissemanas, ou seja, 30 dias, contando sempre a partir da data de inicio
da veiculacéo e contara com 6 pontos de outdoor ja selecionados e com contrato assinado para

garantir o local e data de permanéncia das placas nos locais escolhidos.

Todos os outdoors propostos, para a realizacdo da campanha, serdo impressos

em digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos anuncios.
Os pontos de outdoors escolhidos para divulgagdo da campanha séo:

Quadro 11: Local de veiculagdo dos outdoors

Rotat6ria Dom. Pedro | ao lado da APAE

Av. Presidente Vargas ao lado do Hospital do Cancer

Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso proximo a Automec

Av. Dr. Hélio Palermo proximo ao Muringa Grill

Av. Antbnio Barbosa Filho proximo ao Wal-Mart

Av. Antonio Barbosa Filho cruzamento com Av. Paulino Pucci

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

Visualizacdo dos locais:

Figura 17: Av. Dr. Heélio Palermo préximo ao Muringa Grill

- Bual o

Sua
weceila
Acesse o site
e concorra

Fonte: Google mas 2017, online



Figura 18: Av. Antonio Barbosa Filho cruzamento com Av. Paulino Pucci

1°lugar: Notebook
2°lugar: Tablet
D

3°ugar: Celular

Fonte: Google mal, online

Figura 19:Av. Antonio Barbosa Filho préximo ao Wal-Mart

Gual, o
Su
wecelln
seenelo,?

Acesse o site
e concorra www.estrelapadaria.com.br

Walmart

> £
Fonte: Google maps 2017, online

Figura 20: Av. Presidente Vargas ao lado do Hospital do Cancer

Acesse o site
€CONCOTa  wwwestrelapadaria.com.br

Fonte: Google maps 2017, online




Figura 21: Rotatoria Dom Pedro | ao lado da APAE

806 Rotatdria Dom Pedro |

BGual,

S

Acesse o site
€CONCOrra  winmestrelapadaria.com.br

Fonte: Google maps 2017, online

Figura 22: Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso proximo a Automec

Av. smael Alonso Y Alonso

?:

Fonte: Google maps 2017, online

Figura 23: Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso proximo a Automec

Av.Dr. Ismael Alonso Y Alonso @ &

2

Fonte: Google maps 2017, online



e Revista

A utilizacdo de revista € um recurso eficaz, pois proporciona distribuir a
mensagem ao target e facilita a divulgacdo de mensagens, dada a sua caracteristica de fins
puramente informativos.

Outro fator de sucesso é que a revista permite o uso de cor o que amplia a
capacidade da mensagem de obter entendimento.

Serdo veiculados anuncios na revista Mérito, a qual conta também com
distribuicdo em toda cidade e principalmente em lugares de alta passagem de pessoas, e ha

revista Enfoque.

Estas revistas sdo segmentadas, atingindo diretamente o publico-alvo,
composto também por pessoas que sdo formadores de opinido. Sendo assim, se torna uma
propaganda direcionada ajudando na valorizagdo da campanha e no reconhecimento da

mesma.

Os anuncios serdo de pagina simples, sendo nas paginas de numero impar e no
inicio da revista, ao todo serdo veiculados 3 anuncios durante todo o periodo, pois a campanha
tem como duracdo 3 meses. Para garantia do espaco escolhido, serdo realizados contratos

com as revistas escolhidas antecipadamente.

e Jornal

O jornal é o meio de maior credibilidade nos meios de comunicagéo e
permite uma cobertura réapida, seletiva, atingindo um publico especial e atrativo, formadores
de opinido, além de ter um custo relativamente baixo. Com essas caracteristicas o jornal
apresenta um resultado eficaz como meio de comunicacéo, junto ao publico-alvo formador de
opinido.

O andncio no Jornal Comercio da Franca reveste-se da importancia de
transmitir credibilidade junto ao target. E um jornal que tem uma imagem muito bem formada
perante o publico consumidor, os leitores; ele tem uma tiragem adequada para o nimero de

habitantes da cidade; tem as paginas coloridas, o que se torna vital para a campanha.



Firmar-se-a contrato com o jornal referente a 13 insercBes sempre aos
domingos durante todo o periodo da campanha, no formato 3col. X 10cm. e 4 col. X 6 cm
(sujeito a alteracéo de acordo com a necessidade), alternando os anincios em meio de pagina
e rodapeé no caderno de culinaria em policromia, garantindo assim a veiculagdo do andncio de

forma integral
e Folder

E um impresso similar ao flyer caracterizado por conter uma ou mais dobras
para uma melhor portabilidade, facilitando assim ser colocado dentro de um livro, de bolsa ou
outra forma. E uma midia que permite colocar uma quantidade significante de informagc&o
para demonstrar o produto ou servico, sendo assim utilizada quando se necessita de uma

riqueza maior de detalhes para apresentar o produto ou servico.

E uma midia por exceléncia ja que é entregue diretamente ao publico-alvo

interessado, é altamente impactante junto ao target eliminando disperséo.

Especificagcdo: Formato2lcm x 29,7cm, 4 x 4 cores, acabamento refile e 2

(duas) dobras, em papel couche 170g.
Quantidade: 5.000 unidades.

O contetdo do folder informard o consumidor sobre os diversos modos de
consumo de pao francés da Padaria Estrela e de seus beneficios pela praticidade no preparo de
lanches rapidos e até mesmo mais elaborados. O folder também tera informagdes sobre seus
beneficios nutricionais sendo o mesmo um alimento altamente rico em energia, além de
conter as informagdes para a participagdo do concurso de receitas ”Qual a sua receita
secreta?” A distribuicdo do folder sera feita dentro da loja assim como nas universidades,

pois, como ja citado no presente trabalho, o concurso sera aberto & populacao.

e Material promocional

E considerada uma ferramenta de publicidade ndo midia, com um alto grau de

impacto pela sua facil visualizagéo e personifica o tema ao usuario do material promocional.

A distribuicdo do material ao publico-alvo tem o proposito de instrui-los e de
permitir identificar o publico-alvo com 0 a ac¢do proposta. Com isso, amplia a lembranca da

campanha e o envolvimento das pessoas.



A distribuicdo ocorrerd no periodo de 02 (dois) de maio a 30 (trinta) de julho,
dentro da Padaria Estrela, e nas universidades de franca e objetiva impactar o publico
demonstrando os beneficios do pao francés da Padaria Estrela e suas diversas formas de

consumo.
e Facebook

E considerada uma ferramenta de publicidade digital, com um alto grau de
impacto pela sua alta frequéncia e visualizacdo pelo publico devido a grande utilizacdo de

meios eletronicos para a comunicagéo.

A veiculagdo nesta midia tem como propdsito informar o publico-alvo e atrair

0 mesmo & agdo proposta.

A veiculacdo ocorrerd no periodo de 02 (dois) de maio a 30 (trinta) de julho,
por meio da pagina principal da Padaria Estrela e objetiva impactar o publico demonstrando
os beneficios do pdo francés da Padaria Estrela buscando também por participantes do

concurso.
e Radio
Importante midia de apoio, as veiculagdes em radio fortalecem a marca e

apresentam excelentes relacfes custo/beneficio.

A veiculacdo ocorrerd durante os 3 (trés) meses de campanha e serd pelo
sistema Hertz de radio e Radio Clube FM por se tratar das radios de maior alcance do publico

universitario francano.

e Busdoor

O Busdoor tem como caracteristica a atencdo que atraem por permitir grande
visualizacio e criatividade nas pecas. E uma midia de baixo custo, tendo em vista o grande

publico atingido.

Esta midia sera veiculada em pontos especificos nas linhas de énibus da cidade
de Franca SP, visando as linhas de maior fluxo que passem pelo centro da cidade e nas

principais vias de maior movimento



9.4  MAPAS DE MIDIA

Quadro 12: mapa de midia referente ao més de abril

Midias Abril

1/ 2/ 3|/ 4|/5/6/ 789 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18

Outdoor

Busdoor

Revista

Jornal

Facebook

Radio

Folder

Material Promocional

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

Quadro 13: mapa de midia referente ao més de maio

Midias Maio

1| 2| 3| 4| 5| 6/ 7| 8/ 9] 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18
Outdoor X[ |x [ |x x [x |x |x [x |x [x |x [x |x [x |x
Busdoor X[ |x X [x x| x [x |x |x [x |x [x |x [x [x |x |x
Revista X
Jornal X
Facebook X X X
Rédio X X X X X X X X X X
Folder X[ |x X [x |x [x [x |x [x |x |x [x |x [x X X
Material Promocional XXX x| |[x |[x |[x|[x [x |x [x |x [x X X

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

Quadro 14: mapa de midia referente ao més de junho

Midias Junho

1| 2| 3|4|5| 6|7 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18
Outdoor XO[x | [ |x [x |x [x |x [x |x [x |x |x [x |x |x
Busdoor X% [x |x [x |x [x [x |x[x |x |x [x |x |x [x |x
Revista
Jornal X X
Facebook X X X
Rédio X X X X X X X X
Folder XX [x [x [x % |x [x [x |x [x [x [x [x |[x |x |x X
Material Promocional XX % |x [x [x |x |x[x[x [x [x |x |x |x |x |x X

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

Quadro 15: mapa de midia referente ao més de junho

Midias Julho
1/ 2| 3/ 4|5/ 6| 7|8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18

Outdoor XX [x |x [x |x [x |x [x|x |x [x [x |x |x

Busdoor X[ [x |x x| [x |x |x [x [x |x |x [x |x |x [x [x

Revista X

Jornal X X

Facebook X X X

Rédio X X X X X X X X X

Folder X |X

Material Promocional XX [ |x [x |x [x |x [x|x |x [x [x |x |x [x [x |x

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.



9.5

Quadro 16: Tabela de custos de veiculacdo

PLANO DE CUSTOS

TABELA DE CUSTOS DE VEICULACAO

VEICULO PECA VALOR QUANTIDA |TOTAL TOTAL

MENSAL DEDE COM
INSERCOES DESCONT
o)

R$3500,00/més R$7.000,00 |R$4.900,00

Revista 1 végina 1x a0 més

Enfoque pag por 2 meses
R$4000,00/més R$4.000,00 [R$2.800,00

Revista 1 pagina 1 insercdo

Mérito

Jornal 0|Y% de pagina|R%$4.492,00 7 insercdes R$29.952,00 | R$13.478,00

Comércio ao domingo

Radio  Hertz |30’ R$2.000,00/mé | 100 R$6.000,00 |R$4.200,00

FM S insercGes/meés

Clube FM

Outdoor(Or¢a |[3x9m R$2.880,00 18 insercdes | R$14.400,00 | R$8.600,00

do com a no periodo de

Empresa 3 meses

Painew)

Facebook Impulsionam | R$64,00 4 x ao més por | R$192,00 RS192,00

ento 3 meses
Busdoor Unica R$665,00 6 sendo 2 a|R$2.850,00 |R$1.995,00

cada més

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.




9.5.1 CUSTOS DE PRODUCAO

Tabela 7: Custos de producéo

Folder Unica R$480,00/milheiro | 5000 R$2.400,00 |R$1.680,00
(gréfica unidades

Cristal)

Material Flyer R$220,00/5 mil|40.000 R$1.760,00 |R$1.232,00
Promocional panfletos unidades

Busdoor Unica R$75,00 18 unidades |R$450,00 |R$315,00

9.5.2 CUSTO DE CRIACAO DE PECAS DA CAMPANHA

Tabela 8: Custo de criacéo

RS de criagao
Outdoors| RS 120,00
Revista RS 150,00
Folder RS 120,00
Flyer RS 70,00
Jornal RS 200,00
Busdoor | RS 120,00
Radio RS 200,00
Total | RS 980,00

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.



9.5.3 CUSTO TOTAL DA CAMPANHA

Tabela 9: Custo total da campanha

Valor final da Valor cobrado pela agéncia Valor mensal da

campanha 15% do total da campanha campanha

R$45.790,00 + 15% =
R$45.790,00 R$52.658,00 R$13.164,00

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.

De todos os valores orcados, foram conseguidos 30% (trinta por cento) de
desconto com excecdo do outdoor que foi cotado com 40% (quarenta por cento) de desconto,
Facebook que ndo se obteve desconto no impulsionamento e jornal que se obteve 55%

(cinquenta e cinco por cento) de desconto.

Ao valor total da campanha, foram acrescidos 15% (quinze por cento) sendo

este o valor cobrado pela agéncia.

Devido ao outdoor ser bissemanal, 0 mesmo terd inicio em abril, sendo
também o més de maior concentracdo no planejamento e preparo de toda a campanha, o valor
total sera dividido em 4 meses para que haja tempo suficiente para o fechamento dos

contratos.

O valor mensal atual investido em comunicacdo pela Padaria Estrela é de
R$7.600, 00, por se tratar de uma data comemorativa pelos seus 40 anos, o valor total sera de
42% a mais, 0 que € aceitavel visto que a campanha tem um formato mais amplo de

comunicacdo e a mesma disponibiliza uma verba maior em datas sazonais.



VISAO GERAL DA CAMPANHA

Quadro 20: Visao geral da campanha

Abri

MAIO

JUNHO

JULHO

Radio Hertz

Radio Clube

Revista

Enfoque

Revista
Meérito

Jornal

Comeércio

Facebook

Busdoor

Mat.
Impresso

Outdoor

Fonte: Elaborado pela agéncia 360° em 28/10/2017.




10 JUSTIFICATIVA DE CRIACAO

A Padaria Estrela € uma empresa que ja possui sua identidade visual
estabelecida. No logotipo da marca, notam-se as cores vinho, branco e dourado, que mantém

se em toda a comunicacéo visual.

Analisando estas cores como principais segundo estudos de Pedro Camargo em
neuromarketing (Youtube 2017), pode se dizer que o vinho e dourado s&o cores de exceléncia,
representando sofisticacdo, nobreza e elegancia o vinho derivado do vermelho, causa um
aumento de pressdo sanguinea e consequentemente a sensacao de desejo e desespero gerando
um impulso de compra, enquanto o branco tem sentido de clareza e pureza causando a
sensacdo de higiene e seguranga, e, por fim, o dourado causando a sensagdo de desejo pelo

seu tom de sofisticacdo representando status e elegancia.

Pode-se também visualizar na logo o carro chefe da emprese e produto em
destaque no presente trabalho, o Pdo Francés, presente também em seu site ao lado do

cronémetro indicando a préxima fornada de pdo quentinho.

Tendo em vista que a identidade da marca ja é trabalhada, e que a mesma vem
trazendo um bom resultado de memorizacdo, perante o publico, foi decidido manter a

logomarca apenas alterando seu slogan para “Autoridade maxima em paes”.

Em todas as pecas, foram utilizadas as cores classicas da marca, para manter a
aceitacdo da mesma. Foram adotadas fontes cursivas, trazendo maior sofisticacdo as pecas e

fontes finas e sem serifa de forma a facilitar a leitura do publico.

No outdoor, assim como no busdoor, foi inserido a foto de uma receita tendo
como base o péo francés, produto em destaque utilizando também a cor vermelha que por sua
vez segundo as teorias de neuromarketing ja aplicadas neste trabalho, tem o papel de

aumentar a pressdo sanguinea despertando no cerebro a sensagédo de desejo e fome.

A mesma técnica se aplica nas demais pecas, por se tratar de um bem de
consumo e facil acesso, optou-se por trazer 0 mesmo conceito a todas as pegas, mantendo a
identidade visual da Padaria Estrela vinculada ao concurso remetendo a comemoracao de seus

40 anos.

A seguir, apresentam-se 0s tipos de pecas publicitarias que serdo veiculadas na

campanha.



Figura 24: Revista Capa

R I R N NE RE RC RE N R I N S N R R R R SR N N S SRS
e s e oo o b e A

ME|2ITO |, 40 s

Padaria Latrela

A Padaria Estrela faz aniversario
e quem ganha o presente € vOCe.

Dora Bittar celebra seu
aniversario com amigos

AFPESPF inaugura nova €
Moderna sede em Franca

Dizio Margues Expoe
Jotos na casa da Cultura

Fonte: Crla(;ao Agenua 360 em 29/10/2017



Figura 25: matéria da revista

Zudl @ sua receita Secrela?

Em homenagem aos seus 40 anos, a Padaria Estrela comemora com o
lancamento de um concurso voltado ao publico universitario em que os
alunos poderao se inscrever e contar através de videos como consomem o pao
francés no dia a dia.

0 concurso “Qual a sua receita secreta” tem como objetivo incentivar o plblico
a consumir o paozinho e identificar como cada um consome seu paozinho de cada
dia.

-“Nosso paozinho tem sido esquecido pelos cidaddos francanos pela vida
estressante e correriado dia a dia, entdo, nés da Padaria Estrela vamos pre-
sentear o vencedor da melhor receita com o pao francés, a final de contas ele é o
nosso carro chefe, através dele surgiu a Padaria Estrela, e qual a melhor forma e

se nao h do nosso di do ano?”. Conta Marcia
Moreno, Diretora geral da Padaria Estrela.

0 concurso serd aberto a populagédo francana e as inscrigdes serdo através

do site: www.padariaestrela.com.br e tera inicio dia 02 de maio de 2018.

£
g
=
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MERITO

Fonte: Criagdo Agéncia 360° em 29/10/2017

Figura 26: Folder
R

Fonte: Criacdo Agéncia 360° em 29/10/2017




Figura 27: Folder aberto

Em seus 40 anos, a Padaria Estrela comemora
com o langamento de um concurso cultural,
em que vocé pode se inscrever e contar
através de videos como prepara o seu pao
francés no dia a dia.

Buraco Quente Pdo com Bacon

A Padaria Estrela faz aniversario e
quem ganha o presente é vocé.
Acesse 0 site e concorra.

www.estrelapadaria.com.br/qualasuareceitasecreta
Fonte: Criagdo Agéncia 360° em 29/10/2017

Figura 28: Contra capa do folder

A qualquer hora do dia ou da noite,
pad francés da Padaria Estrela vai com
tudo.

Padaria Estrela
Autoridade maxima em paes.

W Estrela Padaria
www.estrelapadaria.com.br

Avenida Major Nicdcio, 1555
Cidade Nova, Franca - SE, 14401-135

!
il

l (16) 3712-0900

Fonte: Criacdo Agéncia 360° em 29/10/2017



Figura 29: Folder aplicado

i 0
005 ¢ ey, Me,
di <o, @
ia adiy ™0 bre, o, A qualquer hora do dia ou da noite,
Sey s pad francés da Padaria Estrela vai com
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Fonte: Criacdo Agéncia 360° em 29/10/2017

Figura 30: Flyer

A Padaria Estrela faz aniversario
e quem ganha o presente é vocé.

1° lugar: Notebook
20 lugar: Tablet
30 lugar: Celular

> .
A ST Acesse 0 site
fomaTe RESUNTO e concorra
Al «CO&TUDO" www.estrelapadaria.com.br
[ . Av. Maj. Nicacio, 1555
 resliaagsor P CEP:14405-139 - Franca - SP
S p S (16) 3712-0900

Fonte: Criagdo Agéncia 360° em 29/10/2017



Figura 30: Jornal

bomapetite

VIDA DE CHEF % COZINHA BRASILEIRA

O QUE ESSA BAIANA TEM?

Lila deixou sua terrinha. cozinhou desde cedo para espanhdis e. de espirito desprendido,
viveu na Patagonia; a chef Conceicao Ventena escancara sua brasilidade na hora de cozinhar

RENATADEL VECOHIO
L4RECIAL PARA O VALE

Ela ¢ agraciada. Nasceu em
Conceigio de Almeida, Balva,
1o Dia de Nossa Senhora da
Conceigho (8 de dezembro) e
fol batizada como Maria da
Conceigho Ventena Cre.

Apesar de tor se tomado “ex.
pert” em culininia balana, a
oitava convidada da série “Mes-
tres de Cozinha® - que destaca
a carreira de grandes drﬁdﬂ

dmﬁ um bom Acard, a profls-
sional que comanda a cozinha
do Guten Bier, em Sio José,
centamente responde; “Tem
que conheoer 0 ponto. O tempe-
™ ¢ & base de cebola lada
sal”, dis Coneeicio Ventens,
cozinheira que fundou a Asso-
ciagio das Raianas de Acarajé,
em 1908, nalage de sun casa.
Mhuito dos temperos que ela
sempre apreciou na cozinha
balana fazem parte das suas
produches. Pratos condimen-

Admiradora da beleza do Banhado, cendrio do qual aprecia da cozinha onde trabalha, Maria da Conceigho diz que sempre assumiu sua familia com a arte de cozinhar

tados, na medida corta, i base

N

amdar & mde que niko tinha

P ", afirma,
Ahdlm a balana se

de coentro, alecrim, manjeri-  Perfil condichos de cridla, a chef fol  te de dendé com azcite drdl dommrcante, mbedetriswond-
i, alfavaca o horteld, sio su va, > mrmb&mm)hn- saiu bem produzindo brigadel
cesso aqui no sudeste, regido  ConmgIoVintena Cruz Ihar em uma cosa de familia A daC fn  ro, quindim e outras delicias
onde elavive desde 0 ano 2000 Idade: 53004 vinda da Espanha. Por 14, ficow clade ter do por anos no  sob encomenda. Apaixonsds
“Vim para ficar 15 dias na - i trabalhon em um restairange  sul da Angeting, em General — por cozinha, ela aprendeu mui-
choperia de amigos ¢ estou Nesse temporada, coginhan- — em Salvador, na década de 70, Roca, apds conhecer seu exX- o sobre i gastronomia dos ar-
aqul em Sao José até hoje. Ji  Restaurante: Guten Sier 0 sozinha para olto pessoas,  onde preparwva feosda e 0 marido em Salvadar. gentinos ja fazendo planos de,

mas vla aprendeu - “Conviver com - 12°C, fol ﬂllllﬂ'w Ira Ak,

O que gos1o mesmo ¢ de sentir No seu menu favorito tem: pratos com frutos do mar, in- lrnlnrs © verdura, engrossa-  dificil. Nio sada ds carnes, colo-
0 perfume do azeite de dendé, pimenta-do-reino clubndo  uma e eu vivia com uma ganafa  cava bacon @ se ndo tvesse
refogando a cebola ¢ o atho®, ‘0melhor da cozinha pachla, além de outras receitas, ‘A fegjoada i ¢ nosso  de vinho. Eraa épocadaGuer-  farinha de mandioca, mistura-
kunu de todo dia M. Coloca: s das Malvinas. Por lsso, fica- v polenta. Sou mwito feliz
Entre doce e salgado: “Me lembro que Bas come  mos Ioootd, debol.pé  va trancada dentro de casa  realizada profissionalmente”,
Trajetéria. Conceigho Vente-  Preferaosalgado moragdes do final do ano eles  de porco e came de boi (0 com uma filha recémnascids.  rsunse 10 dizer que tem ongu-
na se apaixonou pela cozinha Longe da cozinha: Sempos gostavam que eu produzise  peito). A badana Ioam-n tem  Ter acompanhado aquela dita-  ho de sun cozinha ter vista

ainda menira. Aos 9 anos, par

canne de p To- mpero”, compara.  dura me cwsou muitos danos  privilegiadapara o Banhado.

Em seus 40 anos, a Padaria Estrela comemora com o
langamento de um concurso voltado ao publico universi-
tarioem que os alunos poderdo se inscrever e contar
através de videos como consomem o pao francés no dia a
dia.

O concurso “Qual a sua receita secreta?” tem como
objetivo incentivar o publico a consumir o pdozinho e
identificar como cada um consome seu pdozinho de cada
dia.

-“Nosso pdozinho tem sido esquecido pelos cidaddos
francanos pela vida estressante e correria do dia a dia,
entdo, nos da Padaria Estrela vamos presentear o
vencedor da melhor receita com o pao francés, a final de
contasele é o nosso carro chefe, através dele surgiu a
Padaria Estrela, e qual a melhor forma de comemorar se
ndo homenageando nosso destaque do ano?’. Conta
Marcia Moreno, Diretora geral da Padaria Estrela.

O concurso serd aberto a populac¢do francana e as
inscrigées serdo através do site:
www.padariaestrela.com.br e terd inicio dia 02 de maio de 2018.

Fonte: Criacdo Agéncia 360° em 29/10/2017



Figura 31: Outdoor simples

Acesse o site
e concorra.

Fonte: Criagdo Agéncia 360° em 29/10/2017

Figura 32: Outdoor duplo com aplicacao

1°lugar: Notebook . ‘ Qualb o sun
2°lugar:Tablet A ; wecedln Secnela?

39 ugar: Celular

Acesse o site e concorra

Fonte: Criagdo Agéncia 360° em 29/10/2017

Figura 33: Outdoor duplo aplicado
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1°lugar: Notebook
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= e

Fonte: Criacéo Agécia 360° em 29/10/2017



Figura 34: Outdoor simples aplicado

11/ L@
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weceiln
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Acesse o site
e concorra. www.estrelapadaria.com.br

........

Fonte: CrlagaolAgenua 360° em 29/10/2017

Figura 35: Busdoor

Padaria Estrela
Autoridade maxima em pdes

www.estrelapadaria.com.br/qualasuareceitasexreta

Fonte: Criacdo Agéncia 360° em 29/10/2017



Figura 36: Busdoor Aplicado

Padaria Estrela
Autoridade mdxima em pdes

Fonte: Criagéol,&géncia 360° em 29/10/2017

e Press Release

Em homenagem a seu aniversario de 40 anos, a Padaria Estrela comemora com
o langcamento de um concurso voltado ao publico universitario em que os alunos poderdo se

inscrever e contar através de videos como consomem o pao francés no dia a dia.

O concurso “Qual a sua receita secreta” tem como objetivo incentivar o

publico a consumir o paozinho e identificar como cada um consome seu paozinho de cada dia.

-“Nosso paozinho tem sido esquecido pelos cidaddos francanos pela vida
estressante e correria do dia a dia, entdo, nos da Padaria Estrela vamos presentear o vencedor
da melhor receita com o péo francés, a final de contas ele é o nosso carro chefe, através dele,
surgiu a Padaria Estrela, e qual a melhor forma de comemorar se ndo homenageando nosso

destaque do ano?’’ . Conta Marcia Moreno, Diretora geral da Padaria Estrela.

O concurso serd aberto a populacdo francana e as inscrigdes serdo através do

site: www.padariaestrela.com.br e tera o inicio dia 02 de maio de 2018.



http://www.padariaestrela.com.br/

e Lauda Teécnica (Radio)

Cliente: Estrela Padaria
Peca: Spot Narrativo

Tema: P&o Francés é na Padaria Estrela.

Data: 02/05/2018 a 31/07/2018
Duracao: 30’

Trilha: =Musica animada

Loc 1: Voz masculina grave

HUMMMMY/// QUENTINHO /// FOFINHO
/Il CHEIROSO /Il GOSTOOOSO//I

Loc2: Voz masculina jovem

E AQUELA CASQUIIINHA CROCANTE,
HEIN??

Loc 1: Voz masculina grave

HUMMM DELICIAI, NO CAFE, NO
ALMOCO, NO JANTAR... E VAI COM
QUE EHN??

Coro

VAl COM TUDOOOQOO.

Loc off

PAO FRANCES DE QUALIDADE E SO
NA PADARIA ESTRELA.
AVENIDA MAJOR NICACIO UM MIL

QUINHENTOS E CINQUENTA E CINCO
TELEFONE: TRINTA E SETE DOZE,
ZERO NOVE ZERO ZERO. PADARIA
ESTRELA, AUTORIDADE MAXIMA EM
PAES.




11 CONCLUSAO

Conforme anélises e pesquisas realizadas, a Padaria Estrela esta desde 1978, no

mercado de padarias, oferecendo além de pées, uma vasta variavel de produtos.

Concluiu-se que o produto escolhido, pdo francés da Padaria Estrela, para ser
trabalhado e divulgado através de midias ao publico universitario da cidade de Franca, ndo
possui divulgacéo e, por sua vez, tem sido esquecido e substituido devido a infinidade de

produtos semelhantes no mercado.

Através de andlises mercadoldgicas, concluiu-se que por ser um produto de
facil acesso e marca conhecida, 0 mesmo tem a necessidade de uma ampla comunicacéo, a
fim de se reposicionar perante ao mercado preservando seu consumo tradicional e

destacando-se da concorréncia.

Para isso, utilizaram-se das informac6es obtidas para colocar em andamento o
plano de campanha proposto, juntamente com o planejamento de midia, trabalhado no periodo
de trés meses para que o target tenha o conhecimento de que a Padaria Estrela tem o melhor
pdo francés da cidade, que obtenha simpatia e preferéncia e, logo em seguida venha a ter

atitude favoravel de compra.

Concluindo, ap6s a analise sobre o mercado universitario consumidor de pédo
francés da cidade de Franca, e pesquisa realizada no pré-teste de campanha, pode-se dizer
também apds a aplicacdo de calculos do universo trabalhado sobre a amostragem que a
campanha resulte e com sucesso em aumento de vendas, obtendo novos consumidores

fidelizados a marca.
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APENDICE A

Consome P&o?

() Sim () Néo

Qual P&o vocé prefere?

()Francés. ()P&o de Forma

Integral ou normal?

() Integral () Normal

Em qual lanche do dia costuma comer este pao?

() manh@  ()lanche intermediario () Tarde () Substituir refeicéo
Come com qual acompanhamento:

()Margarina () Presunto e Mugarela () outros, qual?
Costuma comer este pdo com qual frequéncia?

() uma a trés vezes na semana () trés a cinco dias na semana () todos os dias



APENDICE B

Padarias Proximas a UNESP

JARDIM MOEMA

- Panificadora Dom Pedro R$ 12,90 o kg de p&o francés
JARDIM PETRAGLIA

-Pedro Mello Marcos Padaria R$ 13,60 o kg de péo francés
JARDIM BARAO

-Bastilha Panificadora R$ 13,80 o kg de pdo francés

JARDIM EDEN

-DonaBelaPanificadora R$13,85 o kg de péo francés
Padarias Proximas a UNIFRAN

JARDIM ALVORADA

- PanificioTarantelli R$ 13,90 o kg de péo francés

JARDIM PROGRESSO
- Panificadora Progresso R$ 13,70 o kg de péo francés

-Quentinho R$ 12,75 o kg de péo francés
JARDIM LIMA

- Trigalle Padaria R$ 13,90 o kg de pdo francés
-Pédo Café & Cia. R$ 13,90 o kg de pdo francés
NUCLEO AGRICOLA ALPHA

- Padaria Bouvard R$ 13,98 o kg de pdo francés
Padarias Proximas a Uni-FACEF

CIDADE NOVA

- Massa Pura R$ 12,50 o kg de pdo francés



-Padaria Estrela R$ 13,80 o kg de p&o francés

VILA APARECIDA
- Panificadora Scala R$ 13,50 o kg de p&o francés
SANTO AGOSTINHO

- Panificadora Pérola R$ 13,90 o kg de péo francés

JARDIM PIRATININGA

- Pérola R$ 12,90 o kg de péo francés

JARDIM ANGELA ROSA
- Panificadora Cristal R$ 11,90 o kg de péo francés

Avenida Champagnat

- Parada do P&o R$ 12,90 o kg de péo francés
- Padaria Trés Colinas R$ 12,90 o kg de p&o francés



Apéndice C

Regulamento e Inscri¢des

1As inscri¢Oes deverdo ser feitas online, a partir das 00:01 do dia 02/05/2018 até as 19:00 do
dia 31/05/2018, por meio do endereco eletrénico

http://concursodereceitaspadariaestrela.com.br no menu “Participe”.

2 Para concorrer as premiacdes, o candidato inscrito devera realizar todas as atividades

obrigatorias descritas neste edital, ao longo de todas as etapas do Concurso.

3Poderdo participar do Concurso apenas os candidatos que realizarem a inscri¢do dentro do

prazo estipulado neste Regulamento.

4 A inscri¢do no concurso “ Qual a sua receita secreta?” é de responsabilidade do candidato,
sendo individual e intransferivel, e sera formalizada através de um e-mail de confirmagcéo

enviado ao candidato pelo sistema do Concurso.
5 Nao serdo aceitas inscri¢des de funcionarios da Padaria Estrela.

6 O preenchimento do Formulario e o envio da documentacdo obrigatoria deverdo ser
realizados pelo ambiente virtual do Concurso de Receitas da Padaria Estrela, disponivel no
site http://ambiente.concursodereceitaspadariaestrela.com.br/logins/Login

7 A Confirmagdo dos candidatos para as proximas etapas do Concurso esta vinculada a

validag&o dos documentos enviados.

8 O participante devera encaminhar os seguintes arquivos (documentacdo obrigatdria) na
etapa.

9 Para os estudantes: Atestado ou declaracdo das universidades de franca Uni-Facef,
Unifran, Unesp e FDF, em papel timbrado, com carimbo ¢ assinatura, comprovando que esta
devidamente matriculado e cursando curso de superior de graduacdo ou de formacéo

tecnoldgica ou que na época da inscri¢do no presente Concurso esteve matriculado.

10 Copia de um documento de identificagdo contendo foto.


http://concursodereceitaspadariaestrela.com.br/
http://ambiente.concursodereceitaspadariaestrela.com.br/logins/Login

11 AConfirmacdo dos candidatos para as proximas etapas do Concurso esta vinculada a

validacao dos documentos enviados.

12 A inscricdo no Concurso implicara a total aceitacdo do presente Regulamento.

13 As receitas inscritas devem ser apresentadas através de um video contendo, 0 nome do
autor, ingredientes e passo a passo da receita. Videos que nao tenham as informac6es acima

serdo desclassificados.

14 A primeira fase do concurso tera a validade de 1/06/2018 a 20/06/2018. O envio dos
videos devera ser feito até as 23:59 do dia 20/06/2018.

15 A segunda fase ird de 01/07/2018 a 20/07/2018. Do dia 12/11/2016 a Comissao Julgadora
selecionara 50 finalistas. Os autores dessas receitas serdo contatados pela organizacdo do
concurso e terdo as receitas divulgadas pela Padaria Estrela para julgamento nas redes sociais

e na Padaria Estrela pelos préprios clientes.
16 As receitas premiadas e 0s nomes de seus autores serdo divulgados até 15/08/2017.
17 Néo hé& obrigagdo da Padaria Estrela em publicar todas as receitas recebidas.

18 O autor da receita classificada em 1° (primeiro) lugar receberd um Notebook LENOVO
2017. O autor da receita classificada em 2° (segundo) lugar recebera um Tablet SAMSUNG .
O autor da receita classificada em 3° (terceiro) lugar receberda um SMARTPHONE
SAMSUNG J7.

20 Uma Comissao Julgadora sera a responsavel pela escolha das 3 (trés) melhores recitas que
serdo premiadas. Fardo parte da Comissdo Julgadora 2 (dois) representantes da Padaria
Estrela, 1 (um) representante da Agencia 360° e 2 (dois) Gastrénomos profissionais com

experiéncia comprovada.

21 A Comissdo Julgadora, com total concordancia dos participantes deste concurso, €

soberana para avaliar e decidir sobre 0s casos omissos neste regulamento.



Apéndice D
Questionario do pre-teste de campanha
1- Qual o seu sexo?
() Feminino ( )Masculino
2- Qual sua Faixa etaria
) 12 a 17 anos
)18a24
)25a30
)31a35
) 36240
) 40 a 45
) Mais de 45 anos

AN AN AN AN AN N/

3- Qual sua renda familiar: (1 Salario Minimo — R$937,00)

() Até 1 salario minimo
( )de2a3
( )de3a4
( )dedabs
() mais de 5 salarios minimos
4- Qual cidade vocé mora?
() Franca () Patrocinio Paulista
() Ribeirdo Preto () Cristais Paulista
() Séo Sebastido do Paraiso ( )Rifaina
( )Restinga ( )lbiraci
() Claraval ( )Jeriquara
(

) Outros: Qual

5- Tem o habito de consumir o pdo francés?
( )Sim ( ) Nao - Porque:

6- Onde vocé compra o péo francés?

) Estrela(  )Pérola

) Pdo Nosso( ) Massa Pura

) City Posto( ) Péo Delicia
)Sanciro( )Rossato

) Parada do Pdo ( )Trés Colinas
) Outras: Onde:

AN AN AN AN NN




7- Quem compra o pao francés na sua casa?

Resp:

8- Conhece o P&o Francés da Padaria Estrela?
( )Sim ( ) Nao - Porque:
9- Inventa novas receitas utilizando o péo francés?
( )Sim ( )Néo
10- Escolhe uma das opcdes:
()1 ()2
11- Participaria de um concurso de receitas préaticas, tendo como base o pdo francés?
( )Sim ( ) Nao-Porque:

12- Com quais das midias de comunicacdo abaixo vocé tem maior contato? Marque mais de
uma se necessario:

) jornal () Flyer

) Televisao () Folder

) Radio

) Cinema

) facebook

) Instagram

) Outdoor

) Revista

AN AN AN AN AN AN N /S



Anexo A

Publicada no Diéario Oficial da Unido em 22 de julho de 2013

Identifica hipoteses de comprometimento do carater exclusivamente artistico, cultural,
desportivo ou recreativo de concurso destinado a distribuicdo gratuita de prémios a que se
referem a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971, e o Decreto n°® 70.951, de 9 de agosto de
1972.

O MINISTRO DE ESTADO DA FAZENDA, no uso das atribui¢des que lhe confere o art. 87,
paréagrafo Unico, inciso |1, da Constituicdo e tendo em vista o disposto no art. 3°, inciso I, da
Lei n°5.768, de 20 de dezembro de 1971, no art. 27, inciso XII, alinea "i", item n° 1, da Lei n°
10.683, de 28 de maio de 2003, e no art. 30 do Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972,
resolve:

Art. 1° O pedido de autorizacao para a realizacdo de distribuicdo gratuita de prémios a titulo
de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou modalidade
assemelhada, a que se refere a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971, devera ser
apresentado a Secretaria de Acompanhamento Econdmico do Ministério da Fazenda ou a
Caixa Econémica Federal, nos termos do disposto no art. 15 da Portaria MF n° 41, de 19 de
fevereiro de 2008.

Paragrafo Unico. Independe de autorizacdo prévia a distribuicdo gratuita de prémios, quando
efetuada mediante concurso exclusivamente artistico, cultural, desportivo ou recreativo, nos
termos do inciso Il do art. 3° da Lei n®5.768, de 1971, e do art. 30 do Decreto n® 70.951, de 9
de agosto de 1972.

Art. 2° Fica descaracterizado como exclusivamente artistico, cultural, desportivo ou recreativo
0 CONCUrso em que se consumar a presenga ou a ocorréncia de ao menos um dos seguintes

elementos, além de outros, na medida em que configurem o intuito de promoc&o comercial:

| - propaganda da promotora ou de algum de seus produtos ou servi¢cos, bem como de
terceiros, nos materiais de divulgacdo em qualquer canal ou meio, ressalvada a mera

identificacdo da promotora do concurso;

Il - marca, nome, produto, servico, atividade ou outro elemento de identificacdo da empresa
promotora, ou de terceiros, no material a ser produzido pelo participante ou na mecanica do

concurso, vedada, ainda, a identificagdo no nome ou chamada da promocao;



Il - subordinacéo a alguma modalidade de alea ou pagamento pelos concorrentes, em

qualquer fase do concurso;

IV - vinculacdo dos concorrentes ou dos contemplados com premia¢do a aquisicao ou uso de

algum bem, direito ou servico;

V - exposicéo do participante a produtos, servi¢cos ou marcas da promotora ou de terceiros, em

qualquer meio;
VI - adivinhacéo;
VII - divulgacdo do concurso na embalagem de produto da promotora ou de terceiros;

VIII - exigéncia de preenchimento de cadastro detalhado, ou resposta a pesquisas, e de
aceitacdo de recebimento de material publicitario de qualquer natureza;

IX - premiacao que envolve produto ou servico da promotora;
X - realizacao de concurso em rede social, permitida apenas sua divulgacéo no referido meio;
XI - realizacdo de concurso por meio televisivo, mediante participacdo onerosa; e

XI1 - vinculag&o a eventos e datas comemorativas, como campeonatos esportivos, Dia das
Mées, Natal, Dia dos Namorados, Dia dos Pais, Dia das Criancas, aniversario de Estado, de

Municipio ou do Distrito Federal e demais hipdteses congéneres.

Paragrafo Unico. Descaracterizam igualmente o concurso como exclusivamente artistico,

cultural, desportivo ou recreativo 0s casos em que a inscri¢do ou a participagéo forem:

| - efetuadas por meio de ligacGes telefénicas ou de servico de mensagens curtas (em inglés,
"Short Message Service - SMS") oferecido por operadora de telefonia denominada mével

("celular™);

Il - subordinadas a adimpléncia com relacdo a produto ou servico ofertado pela promotora ou

terceiros; ou

I11 - exclusivas para clientes da promotora ou de terceiros.



Art. 3° Uma vez descaracterizado o concurso como exclusivamente artistico, cultural,
desportivo ou recreativo, a distribuigédo gratuita de prémios mediante concurso passa a ser
regida pela Lei n®5.768, de 1971, e sua regulamentacgdo, e a empresa promotora fica sujeita as

penalidades previstas no art. 12 da referida Lei, sem prejuizo de outras sanc¢des cabiveis.

Art. 4° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacao.
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